A Motivação de Viagem como Critério de Segmentação do Mercado Turístico da Ilha de São Vicente by Delgado, Ravidson
  
  INSTITUTO DE CIÊNCIAS ECONÓMICAS E EMPRESARIAIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LICENCIATURA EM TURISMO  
 
 
 
 
 
 
A MOTIVAÇÃO DE VIAGEM COMO CRITÉRIO DE SEGMENTAÇÃO DO 
MERCADO TURÍSTICO DA ILHA DE SÃO VICENTE 
 
 
 
 
 
 
RAVIDSON DA CRUZ DELGADO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  INSTITUTO DE CIÊNCIAS ECONÓMICAS E EMPRESARIAIS 
 
LICENCIATURA EM TURISMO 
 
 
 
 
 
 
A MOTIVAÇÃO DE VIAGEM COMO CRITÉRIO DE SEGMENTAÇÃO DO 
MERCADO TURÍSTICO DA ILHA DE SÃO VICENTE 
 
 
 
 
 
RAVIDSON DA CRUZ DELGADO 
 
 
 
 
 
 
 
 
ORIENTADOR: MESTRE AMÉRICO LOPES 
 
2014 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dedico este trabalho em memória do meu saudoso irmão Elton da Cruz Delgado  
28.05.1986 / 27.07.2013 
Descansa em paz   
                                                      
                                                                             
  
 
Agradecimentos 
 
Neste momento torna-se imprescindivel agradecer a todos os que de 
forma directa ou indirectamente contribuiram para a concretização de 
mais um dos meus objectivos. 
Em primeiro lugar, é com o maior dos apreços que endereço um muito 
obrigado aos meus pais João e Lucinda e aos meus irmãos, com um 
merecido destaque ao Josimar, pelo apoio e confiança incondicional  
em mim depositados. 
Ao meu orientador Américo Lopes e co-orientadora Maria Rosa Cruz, 
pela extraordinaria orientação, motivação, entusiasmo, disponibilidade, 
conselhos, conhecimentos e contribuições necessárias e importantes 
para que a realização deste trabalho se tornasse uma realidade. 
Um muitíssimo obrigado à FICASE, pela concessão da bolsa de 
estudos, sem a qual teria sido impossivel a concretização desta 
importante etapa da minha formação. 
Ao Instituto Superior de Ciências Económicas e Empresariais (ISCEE), 
ao corpo docente do curso de Licenciatura em Turismo pela 
transmissão dos conhecimentos e às entidades que me acolheram 
como estagiário, nomeadamente à DREN e ao Hotel Dom Paco. 
À Eneida Soares, Evanilda e suas colegas, pelo apoio na aplicação dos 
questionários, um muito obrigado. 
A todos os meus inicialmente colegas, mas que se tornaram amigos, 
endereço um muito obrigado pela estima, paciência, companheirismo e 
amizade partilhada ao longo deste percurso, com especial apreço aos 
meus colegas dos grupos de trabalho e ao Carlos Mateus, Dina,  Flavio, 
Danielson, Jenifer, Hélio, Ivanilda, Patrick, Carlos wahnon, Nuno, 
Stiven, Odair Gomes, Aidy, Carlos Coutinho e José Rui. 
A todos os amigos que ganhei ao longo do curso e que orgulhosamente 
levarei comigo para a vida toda em especial ao Valdemar, Odair Lopes, 
Ailine, Lucilene e Edilaine. 
Finalmente e não menos importante um muito obrigado à minha 
namorada Cátia Rodrigues. 
Ciente de estar a correr o risco de esquecer pessoas que deram seu 
contributo quer de uma forma quer de outra para a concretização de 
mais esta etapa da minha vida, endereço a todos um muitíssimo 
obrigado. 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Resumo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Palavras-Chave 
A segmentação de mercado é uma técnica que os profissionais de 
marketing utilizam para dividir o mercado em segmentos, tendo em 
vista a criação de estratégias para satisfazer os clientes. Este estudo 
visa identificar e caracterizar os segmentos do mercado turístico da ilha 
de São Vicente – Cabo Verde com base nas motivações de viagem.  
Para a concretização deste estudo recorreu-se a uma revisão da 
literatura referente à segmentação de mercado em geral e à do 
mercado turístico em específico, às motivações de viagem, e à 
delimitação da actividade turística. Desta forma, foram colhidos 
subsídios que permitiram a elaboração de um modelo de segmentação 
com base nas motivações de viagem dos visitantes para que se 
pudesse identificar os segmentos do mercado de turismo da ilha de São 
Vicente. 
Aplicou-se um questionário a uma amostra de 200 turistas 
internacionais que estavam de visita a ilha de São Vicente entre os dias 
20 de Agosto e 21 de Outubro de 2013.  
A partir dos dados recolhidos, fez-se uma análise de clusters onde 
foram identificados três segmentos que receberam as denominações de 
“Cultos”, “Diáspora” e “Aventureiros” de acordo com as suas 
respectivas motivações de viagem.  
Na análise das diferenças entre os segmentos constatou-se que, o 
segmento “Cultos” são os que viajam para conhecer outras pessoas e 
outras culturas e visitar pontos turísticos.  
Por sua vez, a “Diaspora” são os que viajam por motivos de estar com 
amigos e familiares.  
E por último, o “Aventureiros” viajam para experimentar coisas novas, 
interagir com residentes locais, apreciar paisagem, contacto com a 
natureza, sair da rotina diária, conhecer outras pessoas e outras 
culturas, visitar pontos turísticos e conhecer gastronomia local. 
  
Turismo, motivação de viagem, segmentação de mercado, ilha de São 
Vicente, Cabo Verde.  
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Key-Words 
 
Market segmentation is a technique that marketers use to divide the 
market into segments, with a view to creating strategies to satisfy 
customers. This study aims to identify and characterize the segments of 
the tourism market on the island of São Vicente - Cape Verde, based on 
travel motivations.  
To implement this study we used a review of literature on market 
segmentation in general and tourism markets in particular, travel 
motivations, and the delimitation of tourism. In this way, we have 
collected data that contributed to develop a segmentation model based 
on travel motivations of the visitors that allowed to identify segments of 
the tourism market on the island of São Vicente.  
We applied a questionnaire to a sample of 200 international tourists who 
were visiting the island of São Vicente between the 20th of August and 
the 21st of October 2013.  
From the data collected, a cluster analysis was made, where three 
segments that received the designations of "Cults", "Diaspora" and 
"Adventurers" were identified, in accordance with their respective 
travel motivations.    
In the analysis of the differences between the segments, the “Cults” 
segment was found to travel to meet other people and other cultures 
and sights. 
On the other hand, the “Diaspora” traveled for the sake of being with 
friends and family.  
And finally, the “Adventurers” travel to try new things, interact with 
local residents, enjoy scenery, contact with nature, leaving the daily 
routine, meet other people and other cultures, sights and taste local 
cuisine. 
 
Tourism, travel motivations, market segmentation, São Vicente Island 
and Cape vert. 
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Capítulo 1. Introdução 
 
Um dos primeiros passos na promoção turística consiste em dividir o mercado com base 
nas características significativas da população, concentrando os esforços no marketing e 
na promoção da oferta bem como no público-alvo, afirmando que a melhor estratégia de 
mercado consiste em definir quais os segmentos do mercado turístico que se desejam 
atingir, e dirigir esforços promocionais específicamente aos desejos e necessidades 
destes grupos. (Lage e Milone, 2001) 
Assim, Kotler e Armstrong (2007), argumentam que, por meio da segmentação de 
mercado, os profissionais de marketing devem dividir mercados grandes e heterogéneos 
em segmentos menores que possam ser alcançados de forma eficiente e efectiva com 
produtos e serviços que correspondam às suas necessidades específicas. 
Neste sentido, o Centro de Políticas Estratégicas de Cabo Verde (2011) afirma que a 
competitividade de um destino depende não só da qualidade dos serviços que oferece, 
mas também do valor que os mesmos têm. Além disso, segundo Medina (2012), o que se 
tem tornado decisivo na escolha dos destinos, é a sua própria imagem e a qualidade dos 
serviços oferecidos, pelo que os responsáveis pelo sector turístico deverão definir 
estratégias orientadas para os segmentos de maior interesse, para se prestarem serviços 
que vão de encontro à satisfação dos clientes, estimulando assim um regresso e 
permitindo aos destinos demarcarem-se da concorrência.  
Assim, segundo Aoqui (2005, p.77) 
“ao segmentar o mercado turístico torna-se mais fácil identificar 
oportunidades de marketing e permite o desenvolvimento de 
produtos certos para as pessoas certas. Maximiza-se ainda a 
eficiência da comunicação e dos canais utilizados para atingir 
cada grupo de turistas”  
Nesta perspectiva, a OMT (2007), citada por Ansarah e Netto (2010), defende que a 
segmentação do mercado permite localizar com precisão grupos de consumidores 
parecidos entre si com o intuito de desenvolver e implementar programas de marketing 
destinados às suas necessidades.  
Da análise destes conceitos pode-se constatar que a segmentação constitui um 
importante instrumento de marketing que enfoca os clientes e as organizações/ destinos 
e que permite não só a satisfação dos primeiros, bem como a competitividade dos 
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segundos, pelo que segundo Lage e Milone (2001), a segmentação de mercado em 
turismo é uma estratégia que procura por meio de recursos de marketing uma maior 
optimização do sector, quer pelo lado das empresas turísticas na tentativa de maximizar 
seus lucros, quer pelo lado dos turistas na tentativa de maximizar a sua satisfação.  
Assim, torna-se crucial conhecer as características e os aspectos valorizados pelos 
segmentos de relevante interesse para o destino, para que se possa definir e priorizar o 
que realmente contribui para o processo de desenvolvimento do mesmo. Esta é uma 
temática relativa ao marketing turístico e apresenta-se como uma forma de identificar os 
potenciais segmentos de mercado, tendo em vista o desenvolvimento de estratégias 
capazes de incrementar o processo de desenvolvimento e planeamento do turismo.  
Vários autores têm dedicado a sua atenção à temática da segmentação do mercado 
turístico tendo em conta a sua importância e as suas variáveis. Assim, segundo Lopes e 
Maia (2012), no momento de optimizar a oferta (o destino) e a procura (o turista), a 
segmentação do mercado assume-se como um dos vectores mais importantes. 
Neste sentido, torna-se pertinente a elaboração de estudos tendo em vista a criação de 
estratégias focalizadas na satisfação dos visitantes e é nesta perspectiva que surge este 
estudo que tem como tema a Motivação de viagem como critério de segmentação do 
mercado turístico da ilha de São Vicente, que visa identificar e caracterizar os 
segmentos do mercado turístico de São Vicente tendo em conta os motivos da viagem. 
Segundo Lopes (2010, p.45) para a utilização desta variável (motivação de viagem)  
“será fundamental conhecer a motivação do indivíduo para viajar, 
uma vez que ela pode começar quando este toma consciência das 
suas necessidades e percebe que determinados destinos podem 
ter a capacidade de satisfazer as suas necessidades, podendo 
portanto ter benefícios com esta visita.”  
Beh e Bruyere (2007) reforçam esta posição, defendendo que compreender as 
motivações que levam um indivíduo a visitar um destino contribui para que o mesmo 
alcance os benefícios desejados. 
Assim, pela importância que é atribuída a esta variável e com o objectivo de dar uma 
resposta consistente ao objectivo geral anteriormente apresentado definiu-se um conjunto 
de objectivos específicos:  
 Analisar teorias e conceitos relacionados com a temática da segmentação que 
darão consistência à fundamentação teórica do estudo e ainda analisar um 
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conjunto de estudos científicos já realizados e publicados em revistas científicas 
internacionais; 
 Desenvolver uma metodologia de investigação que permitirá identificar os 
segmentos de mercado da ilha de São Vicente tendo em conta as motivações de 
viagem; 
 Caracterizar a ilha de São Vicente enquanto destino turístico; 
 Identificar os segmentos de mercado da ilha de São Vicente tendo em conta as  
motivações de viagem; 
 Apresentar as principais conclusões do estudo. 
Do ponto de vista académico/profissional objectiva-se que este trabalho sirva de base de 
consulta e apoio para outros estudos relacionados, bem como de um instrumento de 
apoio para a tomada de decisões das entidades responsáveis pelo turismo em São 
Vicente e de Cabo Verde no geral. 
Estrutura do Trabalho 
Este trabalho encontra-se estruturado em sete capítulos. Na introdução referiu-se a 
contextualizado da problemática de pesquisa, bem como a sua importância do ponto de 
vista académico e de desenvolvimento do turismo para a ilha de São Vicente.  O segundo 
capítulo apresenta a revisão bibliográfica, no que se refere à contextualização do tema, 
com perspectivas de diferentes autores sobre a segmentação de mercado e 
segmentação do mercado turístico com base na motivação da viagem, e ainda abordam-
se um conjunto de estudos publicados em revistas científicas internacionais que 
analisaram esta variável.   
No terceiro capitulo delimitou-se a actividade turística com o objectivo de clarificar o 
conceito de Turismo e de visitante. 
No quarto capítulo, caracterizou-se a ilha de São Vicente enquanto destino turístico, 
para que no quinto capítulo se pudesse proceder à construção da metodologia do 
estudo empírico que permitiu identificar e caracterizar os segmentos de mercado com 
base na motivação de viagem. 
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A análise e descrição dos resultados foram feitos no sexto capítulo e no último capítulo 
foram tecidas as devidas conclusões e as recomendações que se acharam pertinentes 
para  estudos futuros. 
Metodologia 
Para o devido estudo, e tendo em conta os objectivos, considerou-se conveniente numa 
primeira fase fazer uma revisão bibliográfica, referente à segmentação de mercado para 
um maior e melhor aprofundamento, compreensão e familiarização teórica do tema, 
através da recolha de dados em fontes secundárias. 
Foram tambem analisados um conjunto de artigos científicos publicados em revistas 
científicas internacionais como forma de perceber quais os métodos e procedimentos 
utilizados em diversas regiões onde foram realizados estudos referentes à segmentação 
com base na motivação das viagens. 
De seguida foi feito um levantamento no que concerne à definição da actividade turística 
com o propósito de delimitar o alvo do estudo. 
Posteriormente, elaborou-se um inquérito por questionário que foi aplicado aos visitantes 
internacionais durante a sua estada na ilha de São Vicente que permitiu obter 
informações relativamente aos motivos da viagem.   
Finalmente procedeu-se a uma análise dos resultados dos questionários através da 
utilização do programa de análise dos dados estatístico, o SPSS 17.0, que permitiu retirar 
conclusões que deram consistência e exequibilidade ao trabalho. 
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Capítulo 2. Turismo e Segmentação de Mercado 
2.1 Introdução 
Do ponto de vista da procura turística nota-se uma certa heterogeneidade de motivações 
para a realização das viagens, o que vem proporcionando a formação de novos 
segmentos, com comportamentos homogéneos que podem ser atendidos de forma 
particular, onde o objectivo é desenvolver para cada um,  diferentes estratégias de 
marketing que ajudem na satisfação das suas necessidades (Dias, 2008). 
Assim, neste capítulo pretende-se abordar numa primeira fase a segmentação do 
mercado turístico no que tange a conceitos, definições, importância e as bases ou 
variáveis da segmentação. Numa segunda fase enfatizar-se-á a variável psicográfica, com 
destaque ao critério - motivação de viagem. 
2.2  Conceitos e definições relativos a segmentação de mercado 
Vários são os autores que vêm estudando a questão da segmentação de mercado, uma 
vez que, segundo Kotler e Kelller (2006) os mercados não são homogéneos e, 
consequentemente, não se pode atender a todos os clientes em mercados amplos e 
diversificados. Esses autores fundamentam esta opinião pelo facto de os consumidores 
serem diferentes entre si em muitos aspectos, que podem ser agrupados segundo uma ou 
mais características de forma a que as organizações consigam identificar os segmentos a 
que poderão atender com eficácia. 
Como forma de aprofundar o exposto anteriormente é de referir que Lopes (2010) 
acrescenta também que tendencialmente os mercados são bastante heterogéneos o que 
faz com que seja quase nula a hipótese de satisfazer as organizações e os indivíduos com 
produtos feitos especialmente para eles e que atendam às necessidades de cada um. 
Assim, dada esta heterogeneidade do mercado e a procura pela satisfação dos clientes 
torna-se importante o uso do processo de segmentação do mercado. 
Neste âmbito, Kotler (1996) defende que a segmentação do mercado não é mais do que o 
reconhecimento básico de que cada mercado é composto de segmentos distintos, 
constituído por compradores com diferentes necessidades, estilos de compra e respostas 
a variações na oferta, e que cada segmento de mercado representa uma oportunidade 
diferente. 
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Por outro lado Mill e Morrison (2012, p.183) afirmam que a segmentação de mercado 
traduz-se  
“Noutra importante decisão de marketing, é a selecção de grupo de 
potenciais visitantes com os quais nós desejamos fazer negócio. 
Segmentação de mercado é um caminho reconhecido e 
universalmente aceite de analise de mercados turísticos e de 
selecção entre estes. É um processo que através do qual pessoas 
com necessidades, desejos e características similares são 
agrupados e que as organizações de turismo podem usar para 
servir e comunicar com estas pessoas com grande precisão”   
Por sua vez a Confederação do Turismo Português (2005) defende que a segmentação 
do mercado é determinante para que os diferentes agentes económicos e actores 
estratégicos estruturem e entendam o mercado, para que possam corresponder de uma 
forma mais eficiente e eficaz às suas necessidades e acrescenta ainda que sem a 
segmentação o posicionamento estratégico torna-se mais difícil e de muito menor valor 
acrescentado. 
Nesta sequência, Tuleski (2009) aponta como objectivo básico da segmentação a 
concentração de esforços de marketing em determinados alvos que a empresa considera 
adequados para  serem  explorados comercialmente, já que ela possui a capacidade de 
satisfazer a procura desses focos de maneira adequada, tendo em conta que cada 
segmento deve ser constituído por grupos de consumidores que apresentem o mínimo de 
diferenças entre si e o máximo de diferenças em relação aos demais segmentos. 
Neste sentido, vários estudiosos dedicam a sua atenção à questão da segmentação de 
mercado. De forma sucinta Kotler (1996) define a segmentação de mercado como sendo 
um processo de identificação de grupos de compradores com diferentes desejos e 
necessidades de compra. Seguindo a mesma linha de pensamento, Keegan (2005) define 
a segmentação de mercado como o processo de dividir o mercado em conjuntos distintos 
de clientes que se comportam de maneira semelhante ou têm necessidades similares. 
Por sua vez Coughlan et al. (2002) afirmam que a segmentação de mercado nada mais é 
do que a divisão do mercado em grupos de usuários finais que são maximamente 
semelhantes dentro de cada grupo e maximamente diferentes entre os grupos. 
Nesta perspectiva, Dias (2008, p.67) reforça a definição anterior dizendo que  
“a segmentação de mercado consiste na sua divisão em grupos 
de consumidores relativamente homogêneos em relação a um 
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critério adotado (idade, interesses específicos etc.) com o 
objectivo de desenvolver para cada um desses grupos, estratégias 
de marketing diferenciadas que ajudem a satisfazer as suas 
necessidades e conseguir os objetivos de atração da demanda 
para determinado núcleo recetor”. 
Também Las Casas (2005) dissertou sobre a segmentação do mercado e definiu-a como 
sendo um processo de agregação de consumidores com características homogéneas, 
diferenciadas de outros grupos, com o objectivo de planear programas de marketing que 
se aproximam mais da satisfação de desejos e necessidades de grupo ou grupos 
escolhidos como alvo, em que cada um destes diferentes agrupamentos são designados 
de segmentos.  
Contudo, Saias (2007) chama a atenção que a segmentação do mercado, para além de 
permitir identificar os grupos alvos, permite  quantificá-los e qualificá-los, através de um 
conjunto de características comuns suficientemente relevantes, de forma a que seja 
possível conceber um produto que se adequa às suas necessidades. 
Assim, Kotler e Keller (2006) defendem que a viabilidade e eficácia dos segmentos como 
ferramenta de marketing dependem de os mesmos possuirem um conjunto de 
características que devem atender a cinco critérios, isto é, devem ser Mensuráveis, ou 
seja, passíveis de mensuração (que se consegue medir) quanto ao tamanho, poder de 
compra, entre outros, Substanciais, ou seja, ser grandes e rentáveis o suficiente para 
serem atendidas e ter um programa de marketing bem desenvolvido, Acessíveis, para 
que possam ser efectivamente possíveis de alcançar e atender, Diferenciáveis, isto é, ser 
conceitualmente distintas e capazes de responder de maneira diferente a cada elemento e 
programa do mix de marketing e Acionáveis, de forma a ser possível desenvolver 
programas efectivos para atrair e atender aos segmentos.  
Também Dias (2008) apresentou um conjunto de características que devem ter os 
segmentos que não se distanciam muito das de Kotler e Keller (2006) afirmando que 
estes, para alem de serem mensuráveis em tamanho e poder de compra acessíveis a 
canais existentes ou potenciais e, substanciais, isto é, grande e lucrativo o suficiente 
para servir como mercado alvo, devem ainda ser defensáveis, ou seja, apresentar 
características singulares para justificar a iniciativa ou o programa de marketing específico 
e também competitivos, isto é, que o seu aproveitamento proporcione vantagens em 
relação a concorrência. 
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Por sua vez Mill e Morrison (2012) acrescentam ainda que os mesmos deverão ser 
duráveis, homogéneos e compatíveis. 
Ao longo deste debate de conceitos e perspectivas de diferentes autores constata-se 
então que dado que os mercados são bastante heterogéneos, os profissionais de 
marketing devem fazer uso do processo de segmentação como forma de agrupar os 
consumidores com características e necessidades semelhantes e desenvolver produtos 
que vão de encontro a sua satisfação. Neste sentido, a segmentação do mercado 
apresenta-se como um importante instrumento não só para a satisfação dos clientes, bem 
como para a competitividade das organizações, que só serão asseguradas se os 
segmentos detiverem características que garantam a sua viabilidade e que permitam ser 
atendidas de forma eficaz. 
2.3 Bases ou Critérios de Segmentação de Mercado 
2.3.1 Bases de Segmentação de mercado 
Considerendo que são muitos os critérios ou bases utilizadas para a segmentação do 
mercado, nesta secção far-se-á uma discussão de conceitos relacionados com as bases 
utilizadas no referido processo.  
Assim para a realização de estudos sobre a segmentação torna-se necessário definir as 
bases ou variáveis utilizadas para segmentar o mercado, ou seja, há que definir qual ou 
quais os elementos que permitem distinguir os segmentos ou grupos de visitantes (Lima, 
2008). . Dibb et al. (2001) define-as como sendo as dimensões ou características 
individuais ou de grupo que serão utilizadas para dividir o mercado global em segmentos. 
Como forma de complementar o exposto anteriormente, Dibb et al. (2001) citado por 
Lopes (2010) afirmam que seleccionar a variável mais apropriada para segmentar o 
mercado traduz-se numa importante decisão de gestão de marketing, uma vez que se 
trata do primeiro factor de definição do mercado-alvo. 
Contudo, Kotler (1996) defende que uma boa segmentação de uma forma geral envolve a 
divisão do mercado por uma sucessão de variáveis. 
Por sua vez, Tuleski (2009) argumenta que através da segmentação de mercado pode-se 
conhecer melhor e de modo mais criterioso as necessidades e desejos dos consumidores, 
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conhecimento esse que se aprofunda à medida que novas variáveis de segmentação são 
combinadas entre si, proporcionando um conhecimento mais individual do consumidor.  
Nesta perspectiva, Kotler e Armstrong (2007, p.165) argumentam que  
“não existe uma única maneira de segmentar o mercado. Um 
profissional de marketing deve tentar diferentes variáveis de 
segmentação, sozinhas e combinadas, para encontrar o melhor 
modo de observar a estrutura do mercado.”  
Contudo, os mesmos autores argumentam que  
“os profissionais de marketing raramente limitam sua análise de 
segmentação a uma ou a algumas variáveis. Em vez disso, cada 
vez mais eles usam bases múltiplas de segmentação em um 
esforço para identificar grupos-alvo mais bem definidos e menores” 
(Kotler e Armstrong, 2007, p.165). 
No entanto,Lopes (2010) defende que a segmentação através de uma única variável 
revela-se naturalmente mais simples. 
Neste sentido, tendo em conta que a segmentação é uma busca pela compreensão da 
natureza do cliente, ela pode proporcionar uma grande recompensa para os profissionais  
marketing e estes terão que ser os primeiros a identificar novas variáveis para 
classificarem os clientes (Kotler, 2005). 
Assim, dado que o objectivo da segmentação do mercado é dividir o mercado grande e 
heterogéneo em grupos de consumidores com características comuns, pode-se utilizar 
diferentes variáveis, tais como: geográficas, demográficas e psicográficas (Kotler, 
1991; Lage e Milone, 2001; Las Casas, 2005; Rigatto, 2007; Kotler e Armstrong, 2007 e 
Paley, 2011). Contudo, vários autores (Kotler, 1991; Las Casas, 2005; Rigatto, 2007 e 
Kotler e Armstrong, 2007) indicam uma outra variável que pode ser utilizada na 
segmentação do mercado, denominada de comportamental (ocasiões, benefícios, uso, 
atitudes, entre outros). McIntosh e Goeldner (1986), citado por Lopes (2010) subdividem 
esta variável em Padrões de comportamento (quantidade de produto adquirida, 
frequência de compra, tipo de lojas frequentadas, reacção aos meios de comunicação, 
compras por impulso, influência das marcas), Padrões de consumo (frequência e 
ocasião de uso, lealdade à marca, entre outros) e Predisposição para o consumo (grau 
de conhecimento do produto, benefícios esperados.   
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Por sua vez, Lage e Milone (2001) apresentam mais dois conjuntos de variáveis, as 
económicas, que se baseiam no poder de compra, nível de rendimento dos indivíduos e 
preços dos bens e serviços, e as sociais que estão associadas a factores como a 
educação, a ocupação, o estado familiar e até mesmo o estilo de vida dos indivíduos.  
Ainda, Las Casas (2005) e Paley (2011) acrescentam a segmentação por atributos do 
produto, em que se distinguem a taxa de utilização e os benefícios referentes ao 
consumo de um determinado produto.    
Assim, de forma mais detalhada na segmentação demográfica incluem-se factores como 
o sexo, idade, ciclo de vida familiar, etnia, educação, ocupação, agregado familiar, religião 
e habitação, entre outros (Kotler, 1991; Kotler e Armstrong, 2007 e Paley, 2011). Lage e 
Milone (2001) acrescentam que a idade e o ciclo de vida são as variáveis mais 
importantes para a segmentação do mercado turístico, muito embora hoje em dia haja 
uma crescente preocupação com o género, especialmente com o feminino, dada a sua 
significativa penetração profissional no mercado de trabalho. 
Para Paley (2011) relativamente à segmentação geográfica, destacam-se factores tais 
como a região (urbano/suburbano/rural), densidade populacional, dimensão do destino e o 
clima, e Kotler (1991) acrescenta apenas que uma empresa ou organização pode optar 
por actuar em uma ou algumas áreas geográficas ou em quase todas, desde que esteja 
atento às variações das necessidades e preferências geográficas. 
As variavéis psicográficas, classificam-se de acordo com as preferencias, os motivos, as 
razões para viajar e a personalidade (Lage e Milone, 2001), o estilo de vida, as atitudes e 
percepção (Las Casas, 2005 e Kotler e Armstrong, 2007), e os valores, as motivações e 
os interesses (McIntosh e Goeldner,1986, citado por Lopes,2010). 
2.3.2 Segmentação do mercado turístico 
Uma vez que o objectivo deste estudo é segmentar o mercado do turismo, convém 
também analisar esta temática nesta perspectiva. Assim, do ponto de vista do turismo, o 
conceito de segmentação do mercado assenta na mesma lógica, tal como defendido pelo 
Ministério do Turismo do Brasil (2010) que argumenta que a segmentação está presente 
em todos os mercados, incluindo o mercado do turismo.  
Neste sentido, Lopes (2010) argumenta que a segmentação do mercado turístico é uma 
ferramenta importante para o sucesso dos destinos, afirmando ainda que permite às 
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organizações seleccionar os consumidores que mais lhes convêm e concentrar os 
esforços de marketing nesses consumidores com o intuito de melhor satisfazer as suas 
necessidades de forma a aumentar a competitividade das organizações em relação à 
concorrência e gerando maiores lucros. 
Também Lima (2009) vai na mesma linha de pensamento, defendendo que ao segmentar 
o mercado, os destinos podem concentrar esforços de marketing em determinados alvos 
entendidos como os melhores para serem atraídos e retidos, diminuindo assim os custos 
inerentes ao processo de marketing e satisfazendo a procura turística de modo mais 
adequado e de acordo comos seus gostos, desejos e necessidades.  
Como forma de complementar o que já foi apresentado anteriormente Rigatto (2007, p 87) 
afirma que  
“a segmentação do mercado turístico está intimamente atrelada às 
técnicas de segmentação desenvolvidas pelo marketing e, 
portanto, tornar-se-á imprescindível para os produtores turísticos 
conhecer em detalhes as características do mercado e do 
consumidor/ turista, bem como seu comportamento e seu perfil no 
ato de compra e consumo.” 
Em suma, e de acordo com o Ministério do Turismo do Brasil (2010), para que a 
segmentação do turismo seja efectiva, é necessário conhecer profundamente as 
características do destino tanto do lado da oferta, como da procura, ou seja, quem 
entender melhor os desejos da procura e promover a qualificação ou aperfeiçoamento de 
seus destinos terá consequentemente mais facilidade de inserção, posicionamento ou 
reposicionamento no mercado. 
2.3.3  Bases de segmentação mais utilizadas no mercado turístico  
Uma vez feito um levantamento sobre algumas bases utilizadas para segmentar o 
mercado de uma forma gerale dado ao enfoque turístico a que este estudo se encontra 
submetido, mostra-se pertinente apresentar algumas tipologias susceptíveis de aplicação 
no âmbito do turismo. 
Assim, Lage e Milone (2001) defendem que as variáveis geográficas traduzem-se nas 
mais eficientes e populares. Dentro dessa base uma das variáveis mais importantes é o 
grau de urbanização de determinada população, seja de uma localidade, região ou país, 
sendo que o o tamanho e o tipo da cidade devem ser um dos principais elementos a ser 
considerados.  
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Por outro lado, Lopes (2010) defende que as variáveis aplicáveis ao turismo englobam as 
geográficas (Localização geográfica, fronteiras políticas, clima e população), as 
demográficas (Sexo, idade, estado civil, tamanho das famílias, ciclo de vida das famílias e 
habilitações literárias), as socioeconómicas (Profissão, habilitações literárias, rendimento e 
classe social), as psicográficas (Auto-confiança, curiosidade, variedade  de  interesses,  
espírito  aventureiro,  valores,  motivações, interesses e atitudes), as relativas às 
percepções dos destinos (Emoções associadas à visita ao destino, satisfação, 
expectativas acerca da qualidade dos hotéis) e os relacionados com os padrões de 
comportamento de viagem (o comportamento de consumo e atitudes de preferência em 
relação a atracções, variação sazonal das despesas dos visitantes, fontes de informação 
utilizadas, actividades praticadas durante a visita, época da visita, familiaridade  com o 
destino, comportamento face ao meio ambiente, comportamentos anteriores face ao meio 
ambiente no destino, e as despesas turísticas). 
Também Park  et  al.  (2002)  dissertou sobre as variáveis que  têm sido utilizadas para a 
segmentação do mercado turístico, tendo incluído as variáveis demográficas, 
nomeadamente, o sexo, a idade e também as habilitações literárias, as variáveis 
socioeconómicas, com factores como a profissão e  o rendimento, os benefícios 
procurados pelos viajantes e os padrões de viagem no que concerne às características 
comportamentais e as variáveis psicológicas bem como as motivações  de viagem. 
Contudo, no âmbito deste trabalho, que tem como objectivo segmentar o mercado do 
turismo da ilha de São Vicente do ponto de vista das motivações turísticas, será dada 
ênfase à base psicográfica, uma vez que a motivação da viagem é uma das componentes 
desta base de segmentação. 
2.3.4 A base psicográfica 
Como referido anteriormente, no âmbito deste trabalho e como forma de atingir os 
objectivos previamente delineados, dar-se-á um maior destaque à base psicográfica 
como forma de analisar o critério motivação de viagem que constitui o centro desta 
investigação. 
Assim, de acordo com Trigo (2001) existem muitos critérios de segmentação do mercado, 
mas o que vem ganhando terreno é o psicográfico em que os atributos psicossociais e 
comportamentais denotam propensão de compra e consumo. Também Rigatto (2007, 
p.31) corrobora da mesma opinião, defendendo que “a segmentação de base psicográfica 
é uma ferramenta importante para (...) avaliar o comportamento do consumidor”.  
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Por sua vez Pires (2008) defende que quando as diferenças demográficas não existem ou 
já não são exploradas por todos os intervenientes no mercado os psicográficos assumem 
uma relevância especial, em que os clientes são classificados numa dimensão 
psicológica. 
Assim no âmbito deste trabalho será fundamental definir este termo que para Lage e 
Milone (2001) refere-se a uma análise psicológica dos indivíduos, identificando diversas 
preferências por um ou mais produtos turísticos que podem ser traduzidas nos motivos 
pelos quais as viagens são escolhidas. 
Para Kotler (1996) as variáveis psicográficas tendem a se referir ao indivíduo e a aspectos 
tais como seu estilo de vida, personalidade, motivos de compra e conhecimento e 
utilização do produto. De referir que as pessoas pertencentes a um mesmo grupo 
demográfico podem apresentar perfis psicográficos diferentes. 
Por sua vez a European Marketing Confederation (1998, p.182) argumenta que a base 
psicográfica é aquela  
“na qual o mercado é decomposto com a ajuda das características 
de estilo de vida dos grupos de consumidores, para os quais pode 
ser desejável a aplicação de uma abordagem de mercado 
específica. Os critérios psicográficos que podem ser usados 
incluem: combinações de características de personalidade, estilo 
de vida, atitudes, etc”. 
Foram vários os autores que dissertaram sobre este assunto, tendo todos concluído que 
esta base é composta por varias dimensões. Assim, Pires (2008) defende que uma das 
dimensões utilizada é o estilo de vida dos clientes, que se traduz nas suas actividades e 
opiniões, opções e decisões de compra. 
Por outro lado, Paley (2011) defende que a segmentação psicográfica encontra-se 
vinculada a questões culturais, onde englobam também o estilo de vida, variantes 
psicológicas (personalidade, auto-imagem) e influências culturais como padrões de 
comportamento de grupo.  
Contudo, para além das dimensões já referidas, a OMT citada por Dias (2008) acrescenta 
ainda  as motivações.  
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Ainda Lage e Milone (2001) quando se refere à segmentação psicográfica, aponta os 
motivos ou razões de viagem como sendo uma variável de destaque pois ajuda na 
definição do local a visitar. 
Também da analise de alguns estudos (Jarvis e Blank, 2011; Ozel e Kozak, 2012; Beh e 
Bruyere, 2007; Park e Yoon, 2009 e Bieger e Laesser, 2002)  realizados no âmbito da 
segmentação do mercado em turismo, em que a motivação de viagem constituiu o centro 
das investigações, foi destacada a importância que esta variável tem para a definição de 
estrategias capazes de acrescentar valor ao turismo em diversas paragens.  
Portanto, esta base/variável de segmentação visa identificar e compreender as razões 
pelas quais as viagens são realizadas, objectivando assim maximizar a satisfação dos 
consumidores de turismo (Lage e Milone, 2001).  
Relativamente à segmentação do mercado turístico, Andrade (2002) aponta as 
motivações turísticas como sendo um aspecto importante na medida em que se torna 
necessária uma reflexão sistematica a respeito das motivações principais ou básicas que 
levam as pessoas a fazerem turismo. 
Nesta perpectiva, conclui-se então que  
“a motivação é um conceito fundamental que está subjacente aos 
diferentes padrões de procura dos turistas e que pode ser 
estimulado e activado em relação a um produto. Contudo, depende 
de um factor importante que é o elemento humano, nomeadamente 
dos factores psicológicos e circunstanciais do indivíduo” (Lopes, 
2010). 
Uma vez feita a análise sobre o processo da segmentação de mercado, com enfoque na 
variável psicográfica, na próxima secção, debruçar-se-á sobre as motivações turísticas. 
2.4 Motivações turísticas 
Já não existe um padrão para as motivações de visita a determinadas localidades. 
Quando o forte era o turismo de massa, a deslocação era predominantemente feita para o 
descanso. Mas, atualmente, existe um conjunto de novas expectativas dos turistas que 
levaram à diversificação dos motivos de viagem, tais como o conhecimento da cultura, a 
aventura, o lazer, entre outros (Ministério do Turismo do Brasil, 2010). 
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Assim, dada a importância da variável motivacional no estudo do comportamento do 
turista, Cunha (1997, p.47) afirma que  
“o sucesso de um negócio turístico depende em grande parte da 
capacidade de resposta as necessidades e preferências dos 
consumidores, (...) aquela capacidade de resposta depende, 
porém do conhecimento dos motivos que levam as pessoas a 
viajar, o que implica a compreensão do comportamento do turista e 
das razões das suas decisões.” 
O mesmo ressalta ainda que o conhecimento do consumidor pode ser alcançado através 
da aplicação das teorias psicológicas, na medida em que o estudo das motivações resulta 
da compreensão da personalidade humana e das razões pelas quais as pessoas diferem 
uma das outras. 
Neste sentido, apresenta ainda três tipos de motivações, sendo as motivações 
constrangedoras que englobam os negócios, reuniões, missões, saúde, estudos etc, as 
motivações libertadoras que se traduzem nas férias, desportos, repouso, cultura entre 
outros e por último as motivações mistas, na medida em que os indivíduos deslocam-se 
para participar em reuniões, missões ou até por motivos  de saúde e aproveitam os 
tempos livres para praticarem desporto, ir à praia e visitar museus, entre outras 
actividades que proporcionam o relaxamento.   
Nesta óptica, e dada a relevância desse termo no âmbito deste trabalho, torna-se 
imprescindível definir a motivação, pelo que segundo Andrade (2002) é necessário fazer 
uma reflexão a respeito das motivações que levam as pessoas a fazerem turismo. 
Assim, de acordo com Moutinho (1987), citado por Prebensen et al., (2010) o conceito de 
motivação encontra-se associado à satisfação e pode ser definida como sendo um estado 
de necessidade, uma condição que exerce uma pressão sobre o indivíduo para certos 
tipos de acções que são vistos como propensos a trazer satisfação. 
Nesta perspectiva, Dias (2008) define a motivação como forças que se manifestam em 
resultado de uma necessidade não satisfeita e que induzem condutas ou comportamentos 
das pessoas que procuram a sua satisfação. Assim, para o autor a base das motivações 
são as necessidades que devem atingir um nível de intensidade alto para induzir uma 
pessoa a agir. 
O mesmo afirma que a teoria motivacional proposta por Maslow é uma das mais 
conhecidas e citadas, onde as necessidades são organizadas em níveis de prioridade, 
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desde as fisiológicas e segurança, até às sociais, estima e auto-realização em que um 
indivíduo só terá necessidade de um nível superior após as necessidades do nível inferior 
terem sido razoavelmente satisfeitas (Dias, 2008).  
O mesma autor, acrescenta ainda que esta teoria é importante uma vez que permite 
compreender que existem factores psicológicos que interferem nas decisões de compra, 
mas que no tocante ao turismo não deve ser levado em consideração de uma forma 
rígida, pois o turista quando se encontra em viagem pode ao mesmo tempo satisfazer a 
várias necessidades.  
Assim, para estudar as motivações, há que ter em atenção as necessidades, e segundo 
Henriques (2003) a grande maioria das teorias das motivações tem como foco central o 
conceito de necessidade que é a força que motiva o comportamento, pelo que a 
compreensão da motivação passa pela determinação das necessidades individuais e da 
forma como serão satisfeitas. Afirma ainda que o processo de motivação leva em 
consideração a necessidade do consumidor que se traduz na percepção do que vai 
satisfazer essa mesma necessidade bem como o destino ou o atractivo a visitar. Se a 
percepção da necessidade e a atractividade do destino se fundirem, estarão criadas as 
bases para a motivação do consumidor.  
Neste sentido, Dann (1977) citado por Henriques (2003) afirma que ao estudar a 
motivação aplicada à procura turística deve-se considerar que as pessoas viajam com 
base em dois factores, os push e os pull, em que os primeiros são aqueles que fazem o 
individuo querer trabalhar, ou seja, que para Lopes (2010) são os que predispõem os 
indivíduos a viajarem e os segundos são os que tem repercussão na determinação do 
lugar onde se quer ir.  
Ainda Crompton (1979) citado por Henriques (2003) identifica sete motivações que 
classifica como sendo psicológicas ou motivações push que englobam escapar de um 
ambiente mundano, exploração e avaliação de eu, relax, prestígio, regressão, 
estabelecimento de relações de cordialidade e interacção social e duas classificadas 
como culturais ou motivações pull que são a novidade e a educação. 
Para Henriques (2003) muitas são as vezes que os gestores de marketing referem-se a 
essas duas formas de motivação como os origin pushes (tempo livre, rendimento 
discricionário, desejo de escapar a poluição, congestionamento do tráfego etc) e os 
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destination pull que incluem a cultura, o clima, características únicas, públicidade entre 
outros. 
Em suma, segundo Kay (2003) citado por Jarvis e Blank (2011) os fatores push são os 
que induzem as pessoas a viajarem e os factores pull são aqueles que exercem 
influências na decisão sobre qual o destino a visitar. 
Constata-se então que estudar as motivações não constitui uma tarefa fácil. Nesta linha 
de raciocínio, Krippendorf (2000) afirma que ao perguntar aos indivíduos a razão pela qual 
realizam uma viagem está-se a fazer um perfil psicológico do turista, dado que diversas 
motivações permanecem no inconsciente ou subconsciente e não poderão vir à tona 
através de perguntas simples. No entanto, os resultados obtidos através de pesquisas 
realizadas sobre as motivações e comportamentos mostram-se bastante reveladores e 
indicam tendências gerais das motivações e fornecem pontos referentes às suas 
ponderações. 
Conclui-se então que o motivo que leva o turista a realizar uma viajem é um factor a ter 
em atenção pelos gestores turísticos. Neste âmbito, o Ministério do Turismo do Brasil 
(2010, p. 70) defende que “deve-se entender a motivação que incentiva o turista a 
consumir um produto turístico ou a viajar para determinada localidade para satisfazer as 
demandas dos visitantes.”  
2.4.1 Principais motivos de viagem 
Os motivos que levam os indivíduos a viajarem são dos mais variados e nesta secção far-
se-á referência a abordagens de diferentes autores. 
Para a OMT (1999) os turistas e excursionistas podem ser classificados em função do 
motivo principal da sua viagem, onde recomendam as seguintes categorias: a) lazer, 
recreio e férias; b) visitas a parentes e amigos; c) negócio e motivos profissionais, onde se 
inclui o motivo de estudo; d) saúde; e) religião e f) outros. 
Por sua vez, Cunha (1997) agrupa os motivos de acordo com a seguinte classificação, os 
motivos culturais e educativos (ver o modo de vida das pessoas, coisas novas, 
monumentos, estudar, entre outros), divertimento e descanso, motivos de saúde, 
razões étnicas, motivos sociológicos e psicológicos, motivos climatéricos, motivos 
profissionais e económicos e motivos diversos (participar em reuniões políticas, 
retomar a forma etc).  
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Já Dias (2008) aponta as motivações físicas relacionadas com a saúde física e mental 
do indivíduo, as motivações psicológicas que incluem o desenvolvimento emocional do 
indivíduo, através da visita a familiares, amigos ou estabelecer novas relações, as 
motivações sociais que permite ao indivíduo tanto a projeção da imagem como o 
aumento do prestígio e as motivações culturais. 
Andrade (2002) afirma que como forma de atingir as suas aspirações, entre as quais a 
prática do turismo, as principais motivações são o desejo de evasão que é fundamental 
para a existência de deslocações e estadas em locais diferentes, por livre disposição 
pessoal, sem premência de necessidades compulsórias, necessidade de evasão que se 
manifesta pelo facto das pessoas sentirem necessidade de trocar de ambiente físico, de 
mudar de relações, de ampliar ou diminuir o número de amigos, espírito de aventura, em 
que as aventuras autênticas, em turismo, só acontecem quando surgem imprevistos 
incontornaveis, que superam as capacidades das medidas de segurança, aquisição de 
status, isto é, a prática do turismo confere prestígio, ou pelo menos cria a impressão 
pessoal de algum tipo de progresso social ou de prestígio, a necessidade de 
tranquilidade, uma vez que o turismo é a indústria da paz e do bem-estar, a motivação 
cultural, que incorpora o desejo e a necessidade de transferência cultural e por fim a 
motivação comercial, ou o chamado de turismo de negócio. 
Por outro lado, Lickorish e Jenkins (2000) vão ainda mais longe afirmando que existem 
factores que interferem na motivação, onde apontam a educação argumentando que 
pessoas com maiores rendimentos em geral possuem condições e níveis altos de 
educação e curiosidade cultural, a urbanização, isto é, as pessoas que vivem em areas 
urbanas tendem a ter níveis de renda mais elevados do que os que vivem em zonas rurais 
e estão mais expostos aos mídia e a informações sobre viagens. O marketing é um dos 
que mais interfere na escolha de um destino para férias, através da públicidade, por 
outros mídias e por recomendações feitas pela própria indústria de viagens, onde se 
incluem os operadores e agências de viagens que influenciam consideravelmente na 
tomada de decisão de férias, à medida que aparecem novos destinos e literatura alusivas 
às viagens e finalmente as atrações do destino, onde os destinos são desenvolvidos 
para oferecer comodidade a detreminados mercados, o que pode fazer com que os 
individuos optem por um destino em deterimento de outro. 
Na proxima secção dar-se-á um maior destaque a alguns estudos realizados no âmbito do 
turismo com enfoque nas motivações de viagens. 
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2.4.2 Estudos que utilizaram a motivação de viagem como critério de 
segmentação 
No âmbito deste trabalho e por ser um estudo empírico, convém também analisar as 
motivações que foram testadas em vários estudos empíricos efectuados em todo o 
mundo, como se pode constatar na Tabela 2.1. 
Tabela 2.1: Resumo dos estudos sobre a motivação de viagem 
Motivos de viagem Local da realização do estudo Autor 
Auto-realização e reconhecimento, 
desenvolver competencias/habilidades, 
lazer,aspectos orientados para a 
carreira,sair da rotina diaria, desporto 
Alemanha Jarvis e Blank (2011) 
Relaxamento, desporto, convívio 
familiar, lazer, socialização, sair da 
rotina diária e reconhecimento e 
autonomia, aventura 
Turquia Özel e Kozak (2012) 
Sair da rotina diária, contacto com a 
natureza, interagir com a cultura, 
crescimento pessoal, auto-realização, 
aventura, aprendizagem. 
Kenya Beh e Bruyere (2007) 
Relaxamento com a familia, aprender 
coisas novas, visitar novos lugares, 
contacto com a natureza, socializar, 
lazer  
Coreia Park e Yoon (2009) 
Participar em eventos, visitar amigos e 
familiares, visitar zonas turisticas, fazer 
visitas de estudo, acampar, conhecer 
novas culturas.  
Suíça Bieger e Laesser (2002) 
Relaxamento e lazer, saúde e bem 
estar físico, conhecer novas 
culturas,aprender coisas novas, viver 
novas experiências, visitar pontos 
turísticos, sair da rotina diária,auto-
realização 
Noruega Prebensen, Skallerud e Chen (2010) 
Fonte: Elaboração própria 
Estudos referentes à motivação de viagem têm ganho um particular interesse, 
principalmente a partir do ano 2000, o que demonstra a importância que este critério tem 
assumido tendo em vista a criação de estratégias para o desenvolvimento do sector do 
turismo. Como se pode constatar, estes estudos foram realizados em diferentes países, 
nomeadamente no Continente Europeu (Alemanha, Turquia, Suiça e Noruega), Africano 
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(Quenia) e Asiático (Korea), onde focaram em segmentos tais como o desportivo, cultural, 
rural, natureza, etc. 
Dada a análise efectuada aos estudos relativos à motivação de viagem, pode-se  agrupar 
as variáveis que a influenciam em dois grupos. O primeiro refere-se ao perfil dos 
visitantes, onde estão incluídos factores como a idade, estado civil, género, habilitações 
literárias, rendimento e profissão. O segundo diz respeito ao  comportamento de viagem 
com factores como o planeamento da viagem, duração de estada, nível das despesas, 
fontes de informação, alojamento, transporte, frequência de viagem, dimensão do grupo, 
tipo de organização de viagem e actividades praticadas. 
2.4.3 As variáveis que influênciam as motivações dos visitantes  
Nos capítulos anteriores fêz-se referência a um vasto leque de motivos que levam as 
pessoas a fazerem turismo. De seguida apresentar-se-ão as variáveis que os influenciam 
de acordo com os estudos supracitados levados a cabo em alguns destinos. 
1. Perfil do visitante 
a) Idade  
Relativamente à idade, no seu estudo sobre a motivação turística Jarvis e Blank (2011) 
concluiram que os indivíduos mais velhos (mais de 35 anos) procuraram o lazer e 
ambientes mais calmos, enquanto que os mais novos (16 a 34 anos) colocaram mais 
ênfase em aspectos relacionados com a valorização, tais como auto-interesse, aspectos 
orientados para a carreira e fazer contactos profissionais, muito embora ambos anexaram 
importância ao desenvolvimento de competências. 
Também para Ozel e Kozak (2012), no seu estudo para a Turquia, argumentaram que os 
mais velhos (45 a 59 anos) procuraram o relaxamento, o desporto e a socialização, sair da 
rotina diária ou a procura de autonomia e realização.  Os mais novos (15 a 24 anos) 
mostraram-se mais orientados para actividades em familia. 
Beh e Bruyere (2007) no estudo para o Quenia, demonstraram que os indivíduos mais 
velhos com média de idade de 37 e 41 anos procuraram sair da rotina diária e são 
caracterizados pela forte procura pela natureza e interação com a cultura e a fauna, 
enquanto que os mais novos com média de idade de 35 anos focaram-se no seu 
crescimento pessoal, auto reflexão e interação com a cultura, onde factores como a 
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aventura, o contacto com a natureza, e observação de espécies foram considerados 
importantes. 
Noutro estudo levado a cabo na Suíça por Bieger e Laesser (2002) concluíram que os 
indivíduos com idade até aos 45 anos viajaram para participar em eventos, visitar amigos 
e familiares, passar férias nas montanhas, férias de Inverno, férias no oceano e no campo, 
e os mais velhos (idade maior ou igual a 46 anos) preferiram visitar pontos turísticos, 
visitar cidades e fazer visitas de estudos. 
Assim sendo aponta-se como hipótese de investigação que: 
H1. Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com a idade. 
b) Estado Civil 
Quanto ao estado civil Ozel e Kozak (2012) concluíram que os indivíduos casados 
viajaram maioritariamente por motivos de relaxamento, desporto e socialização  e para 
sair da rotina diária, enquanto que os solteiros viajaram por motivos de convívio familiar e 
a procura de realização e autonomia. 
Neste sentido assume-se como hipótese  a permissa que: 
H2. Existem diferenças estatisticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com o estado civil. 
c) Género  
Nigel e Blank (2011) concluiram no seu estudo que as mulheres estavam mais voltadas 
para motivos relacionados com a carreira  e o aumento da auto confiança do que os 
homens. Os homens possuíam um compromisso mais forte com o desporto enquanto que 
as mulheres consideraram mais importante a realização de sonhos e desenvolvimento das 
suas próprias habilidades. 
Ozel e Kozak (2012) no seu estudo concluíram que os homens procuraram o relaxamento, 
o desporto e a socialização, o convívio familiar, sair da rotina diária e realização e 
autonomia. 
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Assim, adopta-se como hipótese que: 
H3. Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com o género.  
d) Habilitações Literárias 
Ozel e Kozak (2012) concluiram que a maioria dos que procuraram relaxamento, desporto 
e socialização, actividades mais orientadas para a familia, sair da rotina diária e os que 
procuraram a realização e autonomia possuíam o grau de licenciatura. 
Park e Yoon (2009) chegaram à conclusão que a maioria dos indivíduos que procuraram o 
ambiente ou convívio familiar, aprender coisas novas, praticar actividades desportivas e 
de lazer e visitar lugares possuíam um diploma universitário. Já os que preferiram 
actividades ligadas à natureza e experiências de vida rural possuíam um nível de 
escolaridade secundário ou básico. 
Para Bieger e Laesser (2002) a maioria dos que viajaram para participar em eventos, 
visitar amigos e familiares, passar férias nas montanhas, no oceano, no campo e na neve 
frequentaram o ensino obrigatório, técnico ou secundário, enquanto que os que decidiram 
visitar pontos turísticos, cidades e fazer visitas de estudo frequentaram o ensino técnico 
ou possuem o grau de licenciatura ou mestrado. 
Neste sentido, admite-se como hipótese que: 
H4.  Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com o nível de escolaridade. 
e) Profissão  
Para Ozel e Kozak (2012) a maioria das pessoas que procuravam o relaxamento eram 
aposentados, os que procuraram actividades desportivas e socialização eram funcionários 
públicos ou possuíam o seu próprio emprego e os que queriam sair da rotina diária  e 
procuraram a realização e autonomia eram profissionais liberais. 
Segundo Bieger e Laesser (2002) os que viajaram para participar em eventos e visitar 
amigos e familiares eram trabalhadores livres, gestores médios ou eram profissionais 
liberais, os que visitaram pontos turísticos e cidades e fazer visitas de estudo eram 
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gestores médios, funcionários ou aposentados e os que decidiram passar férias no 
aceano, na neve, no campo e visitar amigos e familiares eram técnicos e funcionários 
comerciais ou eram profissionais liberais. 
Nesta perspectiva, toma-se como hipótese de investigação que: 
H5.  Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com a profissão. 
f) Rendimento  
Ozel e Kozak (2012) concluíram que a maioria dos visitantes que procuraram o 
relaxamento auferiam de um rendimento mensal entre 587 a 782 euros, os que 
procuraram o desporto e socialização e sair da rotina diária entre 391 a 586 euros e os 
que viajaram por motivos relacionados com a familia, com a realização e autonomia entre 
294 a 390 euros. 
No seu estudo realizado na Coréia, Park e Yoon (2009) chegaram à conclusão que a 
maioria dos indivíduos que viajaram por motivos familiares, visitar lugares, socialização e 
actividades desportivas possuíam um rendimento mensal até 3068 euros, enquanto que 
os que preferiram actividades de lazer, aprender coisas novas, actividades ligadas à 
natureza e viver experiências de vida rural auferiram de um rendimento mensal acima dos 
3068 euros. 
Para Bieger e Laesser (2002) a maioria dos indivíduos que viajaram para participar em 
eventos e visitar amigos e familiares têm um rendimento mensal acima dos 4559 euros, os 
que por motivos de visitar pontos turísticos, visitar cidades e fazer visitas de estudos 
acima dos 5204 euros, os que preferem passar férias nas montanhas e na neve, o 
rendimento mensal situava-se entre os 3268 e os 5849 euros e os que decidiram por 
férias no oceano e no campo entre 3914 a 6495 euros. 
Assume-se como hipótese que: 
H6.  Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com o rendimento. 
2. Comportamento de viagem 
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a) Planeamento da viagem 
Para Ozel e Kozak (2012) a maioria dos indivíduos que viajaram com o propósito de 
relaxamento passaram 4 semanas planeando a viagem, enquanto que os que viajaram 
por motivos desportivos e socialização passaram de 2 a 4 semanas,  por motivos 
familiares, realização e autonomia passaram apenas 2 semanas enquanto que por 
motivos de sair da rotina diária passaram de 2 a 6 semanas. Assim, assume-se como 
hipótese de investigação de que: 
H7.  Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com o planeamento da viagem. 
b) Duração da estada 
Ozel e Kozak (2012) concluiram que a maioria dos que viajaram por motivos de 
relaxamento passaram de 3 a 4 noites no destino, enquanto que por motivos de desporto 
e socialização, convívio familiar, sair da rotina diária, realização e autonomia passaram de 
5 a 6 noites. 
De acordo com Bieger e Laesser (2002) a maioria dos que participaram em eventos e 
visitaram amigios e familiares passaram 1 a 3 noites, os que visitaram pontos turísticos, 
cidades, fizeram visitas de estudos, passaram férias nas montanhas e na neve passaram 
de 2 a 7 noites e os que decidiram passar férias no oceano, na neve e no campo 
passaram de 8 a 12 noites. Nesta perspectiva, toma-se como hipótese de investigação 
que: 
H8.  Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com a duração da estada 
c) Nível de despesas  
Para Ozel e Kozak (2012) a maioria dos indivíduos que procuraram o relaxamento tiveram 
um gasto individual por dia menor ou igual a 195 euros, os que procura-ram actividades 
desportivas e socialização, realização e autonomia entre 294 a 390 euros, os que 
procuraram actividades ligadas à familia entre 391 a 586 euros e os que viajaram com o 
propósito de sair da rotina diária tiveram um gasto inferior a 293 euros.  
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Park e Yoon (2009) concluíram que a maioria das pessoas que viajaram por motivos 
familiares e para visitar lugares gastaram por dia mais de 76 euros, por motivos de 
aprender coisas novas, praticar actividades desportivas e lazer gastaram por dia menos 
de 38 euros, enquanto os que preferiram actividades ecológicas, experiências de vida 
rural, socialização e actividades lúdicas gastaram entre 38 a 76 euros. Neste sentido, a 
hipótese de investigação é de que: 
H9. Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com oas despesas efectuadas. 
d) Fontes de informação 
Para Ozel e Kozak (2012) a maioria dos visitantes que procuraram o relaxamento, 
desporto e socialização procuraram informação em agências de viagem, os que 
procuraram o convívio familiar recorreram à internet, já os que procuraram a realização e 
autonomia e sair da rotina diária procuraram informação em revistas de viagens. Assim, 
assume-se como hipótese de investigação que: 
H10.  Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com as fontes de informação consultadas. 
e) Alojamento  
Ozel e Kozak (2012) no seu estudo concluíram que a maioria dos indivíduos que 
procuraram o relaxamento hospedaram-se em hotéis e pousadas enquanto os que 
viajaram por motivos de desporto e socialização, convívio familiar, sair da rotina diária, 
realização e autonomia ficaram hospedados em hotéis. Neste sentido, para esta variável 
assume-se como hipótese de investigação que: 
H11.  Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com o meio de alojamento utilizado. 
f) Transporte  
Para Ozel e Kozak (2012) a maioria dos indivíduos que procuraram o relaxamento, os que 
viajaram por motivos de desporto e socialização, convívio familiar, sair da rotina diária, 
realização e autonomia utilizaram o autocarro como meio de transporte. No âmbito deste 
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trabalho, e tendo em conta os estudos analisados assume-se como hipótese de 
investigação de que: 
H12. Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com o meio de transporte utilizado. 
g) Dimensão do grupo 
Para Bieger e Laesser (2002) a maioria das pessoas que viajaram para visitar amigos e 
familiares, participar em eventos, visitar pontos turísticos, visitar cidades e fazer visitas de 
estudo viajaram acompanhadas de 1 a 2 pessoas, por motivos de visitar amigos e 
familiares, passar férias nas montanhas e na neve, viajaram em grupos de 3 a 4 pessoas, 
enquanto os que passaram férias no oceano, férias na neve e no campo, os seus grupos 
eram compostos de 3 a 5 pessoas.  
Ozel e Kozak (2012) no seu estudo concluíram que a maioria dos indivíduos que eram 
maioritariamente homens viajaram acompanhados da sua parceira. Nesta perspectiva, 
toma-se como hipótese de investigação que: 
H13. Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos de viagem dos 
visitantes de acordo com a dimensão do grupo de viagem. 
h) Actividades praticadas 
De um modo geral as actividades estão relacionadas com o relaxamento, lazer, visitar 
amigos e familiares, visitar cidades e pontos turísticos, convívio familiar, participar em 
eventos, actividades desportivas, ver espécies, aprender diferentes línguas entre outras. 
Nesta perspectiva, toma-se como hipótese de investigação que: 
H14. Existem diferenças estatísticamente significativas nos motivos da viagem em 
relação as actividades praticadas. 
2.5 Conclusão 
No referido capítulo pode-se constatar que o processo de segmentação de mercado 
reveste-se de fundamental importância na medida em que se traduz num instrumento que 
os profissionais de marketing e turismo devem levar em consideração tendo em conta a 
satisfação dos clientes e a competitividade dos destinos. 
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Da análise de pontos de vista de diferentes autores foram identificadas várias variáveis ou 
bases utilizadas para segmentar o mercado turístico com particular realce as geográficas, 
as demográficas, as económicas, as comportamentais, as baseadas no produto, as 
sociais e as psicográficas.  
Com base no tema proposto para o trabalho e no objectivo previamente delineado que 
consiste em identificar e caracterizar os segmentos do mercado turístico de São Vicente 
tendo em conta os seus motivos da viagem, deu-se um maior destaque a variável 
psicográfica, enfatizando a motivação de viagem como um aspecto importante na altura 
de tomada de decisão quer para o turista quer para o destino. 
Analisou-se de seguidaa motivação turística fazendo referência à sua relação com as 
necessidades dos indivíduos, a classificação quanto aos diversos tipos de motivações que 
influenciam a tomada de decisão e aos factores que interferem na mesma. 
Abordaram-se também os principais motivos que de acordo com alguns autores levam os 
turistas a realizarem as suas viagens. 
E por último, analizou-se um conjunto de estudos referentes à motivação turística com 
destaque para as variáveis que a influenciam. 
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Capítulo 3. Delimitação da actividade turística  
3.1 Introdução 
Actualmente, o turismo é visto como um dos principais motores de desenvolvimento para 
muitos países, mas a sua conceptualização tem gerado alguma ambiguidade no tocante a 
uma definição que seja consensual. 
Considerando a natureza multifacetada que a actividade turística assume e o elevado 
número de intervenientes e de relações que a envolve, são várias as abordagens 
existentes para a sua definição. Posto isto e tendo em conta que a delimitação do objecto 
do estudo é fundamental num processo de investigação, torna-se essencial clarificar o 
conceito de Turismo e de visitante. 
3.2  O turismo e a sua definição 
Nos dias de hoje o turismo é reconhecido como uma actividade económica de importância 
global, uma vez que ganhou a atenção dos governos, das organizações, tanto do sector 
público como do privado, e dos meios academicos (Lickorish e Jenkins, 2000). 
Nesta perspectiva as organizações internacionais, incluindo  as  Nações  Unidas,  têm  
incentivado  o desenvolvimento do turismo, uma vez que o vêem como um  motor de 
desenvolvimento, bem como um factor de promoção da paz e  compreensão mundial 
(Leiper,1979 citado por Lopes, 2010). 
Contudo, Lopes (2010, p.6) afirma que  
“com toda esta importância atribuída ao turismo, verifica-se uma 
certa ambiguidade no que diz  respeito  a  uma  definição  
consensual  que  abarque  as  necessidades  de  todos  os  
agentes envolvidos  neste  processo”. 
Leiper (1993) citado por Eusébio (2006), argumenta que os profissionais de marketing 
definem o turismo como sendo um mercado, os ambientalistas como um sistema 
perfeitamente integrado, focando principalmente nos impactos ambientais, os sociólogos 
colocam o factor humano no centro das atenções, enquanto que para os economistas o 
turismo é visto como uma indústria e, como tal, analisam-no pelos seus resultados 
económicos. 
Assim para Dias (2008, p. 25)  
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“devemos entender o turismo como um sistema de relações amplo 
que apresenta interações com os ambientes económicos, jurídicos, 
social, político, ecológico, tecnológico entre outros, de modo que 
aqueles que se dedicam ao seu estudo devem assumir uma 
perspectiva generalista nas suas abordagens, utilizando diversos 
campos do conhecimento, e procurando obter conclusões que 
demonstrem as implicações decorrentes dessa interação 
multidisciplinar”. 
De acordo com Cunha (2009) o turismo é uma vasta e variada actividade que engloba as 
deslocações das pessoas e todas as relações que estabelecem nos destinos visitados, 
bem como todas as produções e serviços desenvolvidos para responder às suas 
necessidades. 
Na mesma linha, Andrade (2002, p.38) defende que o  
“turismo é o complexo de actividades e serviços relacionados aos 
deslocamentos, transportes, alojamentos, alimentação, circulação 
de produtos típicos, actividades relacionadas aos movimentos 
culturais, visitas, lazer e entretenimento”. 
Como foi constatado anteriormente existe um leque variado de abordagens sobre o 
turismo, o que fez com que não existisse uma definição concensual sobre este fenómeno. 
Assim na tentativa de alcançar uma abordagem que fosse aceite de forma universal, a 
OMT conjuntamente com outras instituições, nomeadamente a Divisão de Estatísticas das 
Nações Unidas, Serviço de Estatísticas das Comunidades Europeias (EUROSTAT) e 
Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico (OCDE) definiram o 
turismo como sendo  
“as actividades praticadas pelos indivíduos durante as suas 
viagens e permanência em locais situados fora do seu ambiente 
habitual, por um período contínuo que não ultrapasse um ano, por 
motivos de lazer, negócios e outros”. (OMT, 1999, p.1) 
Esses indivíduos mencionados na definição denominam-se de visitantes que segundo a 
OMT (1999) constitui o centro da actividade do turismo pois estes são a razão de 
existência do mesmo. Desta forma a (OMT, 1999, p.15) define-o como  
“qualquer indivíduo que viaje a um local que esteja fora do seu 
ambiente habitual por um período inferior a doze meses e cujo 
motivo principal da visita não seja o de exercer uma actividade 
remunerada no local visitado”. 
Nesta definição fez-se referência a um aspecto importante no que se refere ao turismo 
que é o ambiente habitual que segundo a (OMT, 1999, p.16) “corresponde aos limites 
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geográficos no interior dos quais um indivíduo se desloca na sua vida quotidiana excepto 
por motivos de lazer e de recreio”. 
Também a OMT (1999) classificou os visitantes de acordo com o seu país de origem, 
sendo os visitantes domésticos os que correspondem aos residentes de um país que se 
deslocam para fora da sua residência habitual, mas dentro do seu próprio país por 
diversos motivos. Por sua vez, os visitantes internacionais são aqueles que se deslocam 
para fora do seu país de residência habitual por um período inferior a um ano, não 
exercendo nenhuma actividade remunerada no local de visita, incluíndo os nacionais que 
residem no estrangeiro de forma permanente. 
Por outro lado os visitantes podem ainda ser classificados segundo a duração da viagem 
onde se destinguem duas categorias, os turistas e os excursionistas. De acordo com 
aOMT (1999, p. 18) “os turistas devem passar uma ou várias noites no local visitado e os 
excursionistas não pernoitam no local visitado”. 
Assim, em forma de síntese a OMT(1999, p.20) afirma que  
“com a ampliação destas formas de turismo para permitir a 
distinção entre turistas e excursionistas, obtém-se a seguinte 
classificação: a) visitantes internacionais que pernoitam; b) 
excursionistas internacionais; c) visitantes internos que pernoitam e 
d) excursionistas internos.” 
Apesar de se ter vindo a registar um aumento do número de excursionistas que visitam o 
nosso país devido à entrada dos nossos portos na rota do turismo de cruzeiro, no âmbito 
deste trabalho levou-se em conta neste processo de segmentação somente os turistas 
internacionais, ou seja, os que viajaram para fora da sua residência habitual e pernoitaram 
por um ou mais noites na ilha de São Vicente. 
3.3 Conclusão 
Neste capítulo, discutiu-se algumas posições de vários autores sobre o turismo tendo 
apresentado diferentes perspectivas sobre o conceito, dadas as abordagens e definições 
ambíguas existentes sobre o turismo. 
Por causa das diferentes abordagens sobre a temática, o que dificultou o aparecimento de 
um conceito universalmente aceite por todos os agentes turísticos, a OMT trabalhou em 
parceria com outras instituições e criaram um conceito e um conjunto de 
classificaçõespara o turismo, integradas no âmbito da Conta Satélite do Turismo.  
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De seguida e com base na definição de turismo avançada pela OMT, fez-se necessario 
definir o visitante que se assume como o elemento chave do processo e classificou-se o 
mesmo de acordo com o seu país de residência e duração da estada no país de visita, de 
forma a delimitar-se de forma clara o objecto deste estudo que é o mercado dos turistas 
internacionais.   
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Capítulo 4. Caracterização da ilha de São Vicente enquanto destino 
turístico 
4.1 Introdução 
Conhecida como a ilha do Porto Grande, São Vicente integra-se no conjunto das ilhas de 
Barlavento com cerca de 227 km².  
Neste capítulo far-se-á a apresentação da ilha de São Vicente do ponto de vista turístico, 
tendo em conta a importância que esta possui no que concerne ao turismo nacional. 
Neste âmbito, far-se-á um levantamento das potencialidades turísticas da ilha, bem como 
uma análise tanto do lado da procura como da oferta turística através de dados 
principalmente do Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo em Cabo Verde 
e de indicadores estatísticos do Instituto Nacional de Estatísticas (INE). 
4.2 A oferta turística da ilha de São Vicente 
Segundo MECC - Ministério da Economia e Crescimento e Competitividade e DGT - 
Direção Geral do Turismo (2009, p.27) Cabo Verde é um país que aufere de  
“um clima do tipo quente, subtropical seco, com uma temperatura  
média anual de 25º, características que conferem às ilhas 
juntamente com a sua localização e a origem vulcânica uma 
identidade geofísica rica, diversa e com acentuados contrastes 
paisagísticos: relevo acidentado e caprichoso e áreas 
completamente planas; paisagens verdejantes e paisagens áridas; 
extensas praias e encostas escarpadas; paisagens urbanas e 
cosmopolitas e paisagens rurais. Estas condições naturais 
específicas a par de uma cultura marcante e diversificada e de 
uma história rica constituem um dos mais importantes atractivos do 
país no que diz respeito à sua competitividade como destino 
turístico.” 
Tendo em conta os aspectos acima referidos, de seguida fez-se uma análise das 
potencialidades e de um agregado de atracções que a ilha possui e que lhe confere 
particularidades turísticas próprias (Tabela 4.1). 
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Tabela 4.1: Atracções e Potencialidades turísticas da ilha  
Atracções Potencialidades 
Praias 
Destacam-se a Praia da Laginha, Baía das Gatas, Calhau, São Pedro, 
Salamansa, etc. 
Museus 
Fortim D´el Rei construido no século XIX na parte alta do Mindelo com 
vista panoramica sobre a cidade e o Porto Grande,  réplica da Torre de 
Belém, Centro Cultural do Mindelo, Mercado Municipal, Museu de Arte 
Tradicional e o Centro Histórico do Mindelo.  
Festividades 
Com realce ao Carnaval que se traduz na maior festa popular da ilha com 
desfiles durante dias pelas ruas de Mindelo. O festival internacional de 
musica da Baía das Gatas no mês de Agosto, o festival internacional de 
teatro que se realiza em Setembro denominado de Mindelact e o 
tradicional Reveillon que atrai visitantes e turistas. 
Gastronomia Detentora de uma rica gastronomia à base de peixes e mariscos. 
Manifestações culturais 
Para além do já referido Carnaval, destacam-se a festa de São João 
realizada a 24 de Junho na zona de Ribeira de Julião e a festa de São 
Pedro a 29 do mesmo mês na zona piscatória de São Pedro, ambas 
caracterizadas por um misto do religioso e do profano. 
Naturais 
O parque natural do Monte Verde de onde se pode ter belíssimas vistas 
de quase toda a ilha, a Baía do Porto Grande, considerada uma das mais 
belas do mundo e o Monte Cara, um monte que se eleva num dos 
extremos da baía que a erosão esculpiu com a forma de um rosto 
humano.   
Mar 
Ao longo das encostas da ilha encontram-se zonas com enorme potencial 
para a prática de desportos náuticos, aventura, mergulho, pesca 
desportiva etc. 
Com uma rica tradição musical, a cidade do Mindelo é considerada a capital cultural do país, oferece ao 
visitante e não só restaurantes onde poderá saborear a gastronomia ao som de mornas e coladeiras 
Fonte: Elaborado com base no MECC e DGT (2009) e Sousa e Machado (2012) 
Como se pode constatar a ilha de São Vicente apresenta uma oferta turística bastante 
diversificada, onde se destacam como potenciais produtos turísticos, o turismo de Sol e 
praia (Laginha, Baía das Gatas, Calhau e São Pedro), turismo cultural, com enfâse ao 
Carnaval, ao festival de música da Baía das Gatas, ao festival de teatro Mindelact, às 
festas de São João e São Pedro e ao tradicional Reveillon, o turismo desportivo 
(desportos náuticos, aventura, vôo livre, mergulho, cavalgadas, pesca desportiva etc.). 
Acrescem-se ainda as potencialidades oferecidas ao turismo de natureza pelo parque 
natural de Monte Verde e o turismo de negócios e eventos.  
Existe um leque de infra-estruturas de apoio a actividade turística com destaque para o 
Aeroporto Internacional Cesária Évora, o Porto Grande e algums investimentos na 
modernização e expansão da rede viária (MECC e DGT, 2009 e Sousa e Machado, 2012). 
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No entanto, segundo o MECC e DGT (2009) existem algumas fragilidades no tocante à 
ligação com o exterior e com as restantes ilhas, ao planeamento e promoção integrada da 
oferta turística da ilha, qualilificação de mão de obra, entre outros, que precisam ser 
resolvidas e minimizadas. 
Segundo o INE (2013) quanto à oferta de alojamento nota-se que a ilha tem registado 
alguma oscilação embora não muito significativa no que se refere ao número de 
estabelecimentos hoteleiros, num total de 33 no ano de 2012 representando 15.9% do 
total nacional que é de 207 (Figura 4.1.). 
 
4.3 A procura turística da ilha de São Vicente 
De acordo com dados do INE (2013) em termos de dormidas registou-se um crescimento 
nos últimos 3 anos, verificando em 2012 um total de 86.380 dormidas nos 
estabelecimentos da ilha (Figura 4.3). 
No que diz respeito às entradas, verificou-se um decréscimo de 2008 para 2009, mas a 
partir desta data tem-se notado um crescimento constante registando em 2012 um total de 
34.724 entradas de turistas nos estabelecimentos de alojamento como se pode constatar 
na Figura 4.3. 
     
Figura 4.1:  Evolução do número de estabelecimentos de alojamemto 
Fonte: INE (2013) 
Figura 4.2:  Evolução da oferta de alojamento da ilha 
Fonte: INE (2013) 
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Figura 4.3:  Entradas e dormidas nos estabelecimentos de alojamento  
Fonte: INE (2013) 
Figura 4.4:  Taxa de ocupação dos estabelecimentos da ilha 
Fonte: INE (2013) 
No que se refere a taxa de ocupação dos estabelecimentos de alojamento (Figura 4.4) 
nota-se um crescimento entre 2009 e 2012, atingindo no último ano cerca de 23%.                                                                                                   
Segundo dados do INE (2013) a ilha de São Vicente em 2012 recebeu 34.724 turistas 
(sendo que apenas 25.645 eram turistas internacionais) o que representou 6.5% do total 
de turistas que visitaram Cabo Verde. Registou também um total de 86.380 dormidas nos 
estabelecimentos de alojamento, correspondendo a 2.6% do total do país. 
4.4 Conclusão  
Este capítulo tinha como objectivo fazer a caracterização da ilha de São Vicente enquanto 
destino turístico tanto do lado da oferta como da procura. Assim fez-se um levantamento 
de dados sustentado em informações do INE e do Plano Estratégico para o 
Desenvolvimento do Turismo em Cabo Verde elaborado pelo MECC e DGT. 
Uma vez feita a análise das informações conclui-se facilmente que a ilha de São Vicente 
apesar de apresentar alguns constrangimentos que condicionam um maior 
desenvolvimento do sector do turismo, carrega consigo uma série de potencialidades e 
atracções que vêm atraindo a atenção de muitos visitantes. 
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Capítulo 5.  Metodologia do estudo empírico 
5.1 Introdução 
Tendo em vista o rigor científico e consequentemente o sucesso da investigação, é 
necessário ter-se em conta um conjunto de procedimentos metodológicos que acarretam 
uma enorme importância e que são habitualmente utilizados no que se refere a estudos 
científicos. 
Assim sendo, neste capítulo apresenta-se o modelo de investigação proposto nesta 
monografia, bem como os métodos utilizados tanto na recolha como na análise dos 
dados. 
5.2 Modelo de segmentação do mercado turístico com base nas 
motivações de viagem 
Com o propósito de apresentar uma metodologia para a segmentação do mercado 
turístico da ilha de São Vicente com base nas motivações de viagem, desenvolveu-se um 
modelo a partir da argumentação teórica e das conclusões de alguns estudos já 
realizados(Figura 4.1). 
Cabo verde é um arquipélago composto por dez ilhas sendo o alvo deste estudo a ilha de 
São Vicente, que em termos turísticos captou, em 2012, 6.5% do total de hóspedes do 
país e 2.6 % das dormidas totais (INE, 2013). Cabo Verde constitui-se um destino 
emergente apresentando ainda algumas lacunas neste sector, principalmente no que diz 
respeito a estudos que suportem as decisões de marketing. Neste contexto, apretende-se 
que o presente estudo possa servir de apoio a outros estudos e investigações que se 
levem a cabo noutras ilhas. 
A MOTIVAÇÃO DE VIAGEM COMO CRITÉRIO DE SEGMENTAÇÃO DO MERCADO TURÍSTICO DA ILHA DE SÃO VICENTE 
 
Ravidson da Cruz Delgado 
 
37 
Figura 5.1: Modelo para a segmentação do mercado turístico de São Vicente com base nas motivações de viagem. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.3  Identificação da população em estudo e apresentação da 
tecnica de amostragem  
Dada a dificuldade de se abranger toda a população em análise, Hill e Hill (2005, p.42) 
argumentam que  
“acontece porém que, muitas vezes, o investigador não tem tempo 
nem recursos suficientes para recolher e analisar dados para cada 
um dos casos do universo pelo que, nesta situação, só é possível 
considerar uma parte dos casos que constituem o universo. Esta 
parte designa-se por amostra do universo. Assim, o que o 
investigador pretende ou pode fazer, na maioria das situações, é 
analisar os dados da amostra, tirar conclusões, e extrapolar as 
conclusões para o universo.”  
Para Vilelas (2009) uma amostra, num sentido amplo, nada mais é do que uma parte do 
todo a que chamamos população e que a representa. 
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O presente estudo tem como alvo o turismo receptor, isto é, turistas internacionais que 
visitaram a ilha de São Vicente. De acordo com dados fornecidos pelo INE, constata-se 
que em 2012 entraram na ilha 25.645 visitantes internacionais, sendo 47 % dos quais 
oriundos da França (Tabela 5.1). 
Tabela 5.1: População em estudo – Turismo Receptor na ilha de São Vicente  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: INE (2013) 
Tendo sido definida a população do estudo, procedeu-se à definição do método de 
amostragem a ser levado a cabo neste trabalho. Neste sentido, e segundo Vilelas (2009), 
existem duas vertentes para a selecção da amostra: métodos probabilísticos ou casuais e 
métodos não probabilísticos ou não casuais, em que o primeiro tende a demonstrar a 
representatividade da amostra, ou seja, cada um dos elementos da população tem a 
mesma probabilidade de ser selecionado, enquanto que no segundo método, os vários 
elementos da população não possuem a mesma probabilidade de fazerem parte da 
amostra. 
Para Hill e Hill (2005) existem diversos métodos de amostragem, sendo que dentro da 
amostragem casual/ probabilística encontram-se a aleatória simples, sistemática, 
estratificada, por clusters, multi-etápica e a multi-fásica e dentro da não casual ou não 
probabilística inserem-se a amostragem por conveniência e a por quotas. 
Para a realização deste trabalho optou-se por utilizar uma tecnica de amostragem não 
probabilística, nomeadamente, a amostragem por quotas, em que na identificação das 
quotas destes mercados foi utilizada a variável país de residência dos visitantes e o 
número de inquiridos foi determinado de forma proporcional ao número de visitantes por 
país de residência (Tabela 5.2). 
 
País de Origem Nº de Entradas Entrada de turistas (%) 
França 11.962 47% 
Portugal 3.454 14% 
Alemanha 2.637 10% 
Espanha 1.317 5% 
Belgica + Holanda 1.072 4% 
Reino Unido 710 3% 
Estados Unidos 571 2% 
Suiça 544 2% 
Outros 3.378 13% 
TOTAL 25.645 100% 
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Tabela 5.2: Distribuição da amostra  
 
Entrada de 
turistas (2012) 
País de 
Origem dos visitantes 
Entrada de 
turistas (%) 
Amostra por 
quotas 
25.645 turistas 
internacionais 
França 11.962 47% 94 
Portugal 3.454 14% 28 
Alemanha 2.637 10% 20 
Espanha 1.317 5% 10 
Belgica + Holanda 1.072 4% 8 
Reino Unido 710 3% 6 
Estados Unidos 571 2% 4 
Suiça 544 2% 4 
Outros 3.378 13% 26 
Total 25.645 100% 200 
Fonte: Elaborado com base em INE (2013) 
Posto isto, calculou-se o tamanho da amostra utilizando a formula abaixo indicada, cujo foi 
de um n igual a 200: 
               Z² × p × q× N  
  n=   _________________ 
           Z² × p.q + E² × (N-1) 
De acordo com Baptista (2013) esta fórmula mostrou-se a mais indicada pois a população 
em causa é finita, isto é menor que 100.000 unidades, onde n é o tamanho ou dimensão 
da amostra, Z é o valor crítico associado ao nível de confiança estabelecido, N é o 
tamanho da população, E é a margem de erro, p e q são a proporção associada a 
característica em estudo: p=q=50%, e pelo facto de se desconhecerem os motivos da 
realização da viagem por parte dos visitantes da ilha.  
O tamanho da população eera de 25.645 turistas e foi estabelecido um nível de confiança 
de 93% e uma margem de erro de 7%, isto porque de acordo com Baptista (2013) é 
aconselhavel que a margem de erro seja inferior a 10%. Uma vez feitos os cálculos 
chegou-se a um resultado de 200, o que corresponde ao tamanho da amostra.  
Por ser um trabalho académico considerou-se 200 inquéritos como sendo um número 
razoável, isto devido ao horizonte temporal do estudo, aos recursos disponíveis, bem 
como à análise dos dados estatísticos a serem realizados.  
O foco do inquérito foram os visitantes internacionais que estiveram de visita à ilha de São 
Vicente e com idade igual ou superior a 15 anos, já que segundo Cooper et al. (1993), 
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citado por Lopes (2010), é a partir desta idade que se começa a ter responsabilidades nas 
tomadas de decisões de viagens.  
Como forma de avaliar e de detectar possíveis dificuldades na resposta às questões e, 
consequentemente, em validar o questionário, realizou-se um pré-teste na Praça Amilcar 
Cabral no centro de cidade no dia 20 de Agosto, onde se verificou a viabilidade do 
mesmo, não sendo necessário efectuar alterações. 
5.4 Construção do questionário 
Dada a natureza e objectivos deste trabalho, optou-se pela utilização do método inquérito 
por questionário para a obtenção de dados, isto devido à inexistência de dados 
secundários que permitam responder aos objectivos préviamente delineados. Além disso, 
de acordo com Dencker (1998) este é um método que tem como finalidade obter de forma 
sistemática e ordenada, informações sobre as variáveis que intervêm numa investigação, 
em relação a uma detreminada população ou amostra. 
A construção do referido questionário baseou-se na pesquisa bibliográfica realizada nos 
capítulos anteriores sobre a segmentação de mercado, na adaptação dos questionários 
elaborados no âmbito dos estudos de Eusébio (2006), Lima (2008) e Lopes (2010), bem 
como, nas variáveis utilizadas por Jarvis e Blank (2011), Özel e Kozak (2012), Beh e 
Bruyere (2007), Park e Yoon (2009), Bieger e Laesser (2002), Prebensen, Skallerud e 
Chen (2010).  
Numa primeira fase o questionário foi redigido em português, mas tendo em conta a 
origem geográfica dos visitantes mostrou-se necessário traduzir o mesmo para Inglês, 
Francês e Espanhol. As questões são basicamente fechadas e por escala de Likert de 5 
pontos. 
5.5 Estrutura do questionário 
O questionário (apendice 1) encontra-se dividido em cinco secções. A primeira tem como 
propósito fazer uma abordagem sobre o planeamento da viagem, a segunda refere-se à 
caracterização da visita a ilha de São Vicente, a terceira consiste na análise dos gastos 
efectuados pelos visitantes durante a estada na ilha, a quarta na avaliação do destino 
tendo em vista a análise da satisfação do visitante e a última visa traçar o perfil socio-
demográfico e económico dos visitantes.  
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5.6 Métodos de aplicação do questionário e de análise dos dados 
recolhidos 
Tendo em conta os objectivos definidos para este trabalho, na aplicação do questionário 
optou-se pelo método de administração directa, que segundo Lopes (2010) é o método 
que permite a obtenção de melhores taxas de resposta, apesar do mesmo acarretar 
custos finaceiros e temporários elevados. 
O questionário foi aplicado no centro da Cidade e em estabelecimentos de alojamento, 
nomeadamente em hotéis e residenciais, entre o dia 20 de Agosto e o dia 21 de Outubro. 
A Tabela seguinte, apresenta a forma como a análise dos dados foi efectuada. 
Tabela 5.3: Ordenação da análise dos dados 
Objectivos Métodos de análise 
 Caracterizar o perfil socio-demográfico e 
económico do visitante 
 Identificar as motivações da viagem 
 Caracterizar o comportamento de viagem 
 Caracterizar a avaliação dos atributos do 
destino 
 Caracterizar a avaliação global do destino 
 Caracterizar o grau de fidelização ao destino 
 Análise univariada 
 
Frequências e estatisticas descritivas 
 Identificar os segmentos tendo em conta as 
motivações de viagem 
 Análise multivariada 
               Análise de clusters 
 Caracterizar os segmentos de visitantes  Análise bivariada 
Teste do Qui-quadrado e One Way 
Anova 
  
 
5.7 Conclusão  
Com base na fundamentação teórica desenvolvida nos capitulos anteriores, desenvolveu-
se um modelo que tem como propósito identificar e analisar os segmentos de mercado 
com base na motivação de viagem dos visitantes da ilha de São Vicente. 
Identificou-se o método de recolha de dados que iria de encontro aos objectivos do 
trabalho que foi o inquérito por questionário com o intuito de se fazer um levantamento das 
motivações que levaram os turistas a visitar a ilha. 
Finalmente, no próximo capítulo procede-se à análise  dos dados com recurso ao 
programa estatístico SPSS 17.0 - Statistical Package for the Social Sciences.
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Capítulo 6. Análise e discução dos Resultados 
6.1 Introdução 
O presente capítulo apresenta os resultados obtidos da análise e tratamento dos dados 
recolhidos com recurso ao programa SPSS, e com os quais se pretende responder aos 
objectivos traçados inicialmente. Numa primeira secção fez-se uma análise univariada 
com vista a caracterizar  o perfil socio-demográfico e económico dos inquiridos, as 
motivações e comportamento de viagem, a avaliação dos atributos do destino e o grau de 
fidelização com a ilha em estudo. 
6.2 Caracterização do perfil dos inquiridos 
6.2.1 O perfil socio-demográfico e económico dos inquiridos 
Nacionalidade e país de residência dos inquiridos 
Tabela 6.1: Nacionalidade e país de residência dos inquiridos 
Nacionalidade % 
  
País de Residência % 
Francesa 41 França 47 
Alemã 9 Alemanha 10 
Portuguêsa 12 Portugal 14 
Espanhola 5,5 Espanha 5 
Holandesa + Belga 2 Holanda + Belgica 4 
Americana 1,5 Estados Unidos 2 
Inglesa 4 Reino Unido 3 
Suiça 2 Suiça 2 
Outras nacionalidades 10 Outros países 13 
Cabo-verdiana 13   
N 200 N 200 
 
Como se pode constatar na Tabela 6.1 no que diz respeito à nacionalidade dos inquiridos, 
41% eram Franceses, seguidos pelos pelos Cabo-verdianos residentes no estrangeiro 
com 13% e pelos Alemães com 12% do total dos visitantes inquiridos. 
Quanto ao país de residência dos inquiridos, cerca de 47% possuia residência em França, 
seguida por Portugal com 14%. 
 
A MOTIVAÇÃO DE VIAGEM COMO CRITÉRIO DE SEGMENTAÇÃO DO MERCADO TURÍSTICO DA ILHA DE SÃO VICENTE 
 
Ravidson da Cruz Delgado 
 
43 
Idade, género, estado civil, habilitações literárias, situação laboral e rendimento 
líquido mensal do agregado familiar dos inquiridos  
Os visitantes inquiridos têm uma média de idade de 37.59 com um desvio padrão de 
11.532. Quanto ao género dos inquiridos regista-se uma maior presença do sexo 
masculino com 55.5%, embora não muito significativa, já que o sexo oposto apresenta-se 
com 44.5% do total. No que concerne ao estado civil, 59% dos inquiridos eram 
solteiros,35%  casados e 6% divorciados. 
Relativamente às habilitações literárias dos inquiridos, a maior parcela possui o ensino 
superior, com 77%, em oposição com os que possuem o ensino secundário, com 18.5%, e 
os restantes 4,5% com nível de escolaridade inferior ao ensino secundário. No que diz 
respeito à situação laboral notou-se uma maior representatividade de inquiridos que 
possuem uma ocupação profissional, nomeadamente, 81.5% do total dos inquiridos, 
seguida pelos estudantes (9%), os aposentados (7%), os desempregados (2%) e 
finalmente o/as domestico/as, com 0.5% do total dos inquiridos. 
Em relação ao rendimento mensal do agregado familiar dos inquiridos, constata-se 
através do Figura 6.1, que a maior representatividade encontra-se nos inquiridos que 
possuem um rendimento líquido mensal entre 440.000 a 660.000 ECV (escudos cabo-
verdianos), com 30.6%, seguido de 220.000 a 440.000 ECV,  com 23.7%, e 18.3% com 
rendimento entre os 660.000 a 880.000 ECV. 
 
Figura 6.1:  Rendimento mensal do agregado familiar 
A MOTIVAÇÃO DE VIAGEM COMO CRITÉRIO DE SEGMENTAÇÃO DO MERCADO TURÍSTICO DA ILHA DE SÃO VICENTE 
 
Ravidson da Cruz Delgado 
 
44 
6.2.2 As motivações da viagem 
De acordo com a figura seguinte pode-se verificar quais os motivos que estiveram na 
origem da escolha da ilha de São Vicente (Figura 6.2). 
 
Figura 6.2:  Principais motivos da visista a ilha de São Vicente 
Como se pode ver na Figura 6.2, os motivos para a escolha deste destino foram das mais 
variadas, notando-se contudo uma maior representatividade em motivos tais como: 
conhecer outras culturas (70%), visitar pontos turísticos (57.5%), conhecer outras pessoas 
(56%), conhecer a gastronomia local (54%) e descansar (51%). Em contrapartidaos 
menos representativos foram; realização e autonomia (0.5%), participar em seminários, 
conferências e/ou congressos (1,5%) e melhorar capacidades físicas (1.5%). 
6.2.3 Comportamento de viagem 
Varios aspectos serão analisados nesta secção, onde se faz a caracterização do 
comportamento de viagem dos visitantes inquiridos. 
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Fontes de informação consultadas 
Como mostra a Figura 6.3, a maioria ods inquiridos consultaram a internet (65%) como 
meio para a obtenção de informação sobre o destino, seguida pelos amigos e familiares, 
com 34%, e pelas agências de viagem ,com 30% do total. 
 
Figura 6.3:  Fontes de informação consultadas 
Duração da estada  
Os inquiridos estiveram na ilha de São Vicente uma média de 11.46 noites, com um 
desvio padrão de 14.928.  
Hipótese de visitar outras ilhas 
Na preparação da viagem, metade dos inquiridos não colocaram a hipótese de visitar 
outras ilhas. 
 
Figura 6.4:  Hipótese de visitar outras ilhas 
Dos restantes 50% que pensaram em visitar outras ilhas, 22% mostraram interesse em 
visitar a ilha de Santo Antão e 4.5%  as ilhas da Boavista e do Sal, como demonstra a 
Figura 6.4. 
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Companhia de viagem 
A maior parcela dos inquiridos (29.5%) decidiu visitar a ilha de São Vicente na companhia 
da família,seguida  pelos amigos (27%) e 23.5% que preferiram viajar sozinhos (Figura 
6.5). 
 
Figura 6.5:  Companhia de viagem 
Organização da viagem 
No tocante à organização da viagem, 39% dos inquiridos recorreram aos serviços de 
agências de viagem ou operadores turísticos enquanto que os restantes 61% não 
recorreram a estes serviços para a organização de sua viagem. 
Como se pode constatar na Figura 6.6, dos indivíduos que requisitaram serviços as 
agências de viagens ou operadores turísticos, 38% requisitaram alojamento, 35.5% 
requisitaram transporte para a ilha e 22.5% requisitaram a alimentação. 
 
Figura 6.6:  Serviços requisitados as agências de viagens ou operadores turísticos 
Quanto ao valor pago as agências de viagens ou operadores turísticos, os inquiridos 
pagaram uma média de 120.505 ECV pelos serviços requisitados. 
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Companhia aérea utilizada 
Em relação à companhia aérea utilizada para viajar para Cabo Verde, a maioria utilizou a 
TACV Cabo Verde Airlines, ou seja, 71% , e 27% utilizou outras companhias (Figura 6.7), 
sendo que os restantes 2% entraram na ilha por via maritima em iates que estiveram na 
ilha, mais propriamente na Marina do Mindelo por alguns dias. 
 
Dos visitantes inquiridos que utilizaram outras companhias, a maioria (90.9%) viajou na 
TAP - Air Portugal,seguida pela Air- France e pela Tui Fly com 3.5% e 3.4% 
respectivamente, como mostra a Figura 6.8. 
Quanto ao montante pago à companhia aérea que utilizou para fazer a viagem entre o seu 
país de origem e a ilha de São Vicente (ida e volta), os inquiridos pagaram um média de 
82.626 ECV. 
Principal meio de alojamento e transporte utilizadas na ilha  
Como se pode ver na Figura 6.9, os hotéis e as residênciais foram os meios de alojamento 
com maior representatividade, isto é, 35.5% e 31% respectivamente, seguidos pelo 
alojamento gratuito em casas de amigos e familiares com 20.5% do total dos inquiridos.  
Quanto aos hotéis a preferência recaiu sobre o Foya Branca Resort Hotel com 39.4%, 
seguido do Dom Paco Hotel com 33.8%, Hotel Porto Grande com 15.5% e, em último, o 
Mindel Hotel com 11.3% (Figura 6.10). 
 
  
Figura 6.7:  Companhias aéreas utilizadas pelos inquiridos Figura 6.8:  Outras companhias aéreas 
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Relativamente aos meios de transporte utilizados verificou-se que 21.5% utilizou autocarro 
de carreira regular, 19.5% autocarro de viagem organizada, 15.5% automóvel próprio e 
41% utilizou outro meio de transporte (Figura 6.11). 
 
Dos 41% que utilizaram outros meios , destaca-se o taxi como sendo dos mais utilizados 
com 77.1% seguido de andar a pé com 15.7% (Figura 6.12). 
Actividades praticadas e atrações visitadas 
Conforme a Figura 6.13, foram várias as actividades praticadas durante a estada no 
destino, embora umas com maior representatividade do que outras.  
Fazer praia foi a actividade com maior destaque, com 88%, seguida por visitas a zonas 
turísticas, com 68%, descansar e visitar museus, monumentos ou o centro histórico do 
Mindelo, ambos com 64%, e ainda 52% referiram a prática de fazer compras. 
  
Figura 6.9:  Principais meios de alojamento utilizado Figura 6.10:  Hoteis utilizados em São Vicente 
  
 
Figura 6.11:  Principal meio de transporte utilizado 
 
Figura 6.12:  Outro meio de transporte utilizado 
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Em relação às atrações visitadas, as praias e o centro histórico aparecem claramente 
destacados (49%), seguidos pelas raias, centro histórico e Monte Verde com 22.9% e 
pelas praias, manifestações culturais e lojas com 12.5% (Figura 6.14). 
6.2.4 Avaliação do destino 
 
Utilizando a escala de Likert de 5 pontos, em que 1 corresponde a “Muito insatisfeito” e 5 
a “Muito satisfeito”, constatou-se que os inquiridos apreciaram muito a visita, uma vez que 
o nível de satisfação foi em média de 4.32 com um desvio padrão de 0.599. Do total dos 
inquiridos, 39% disseram ter ficado muito satisfeitos e 54% ficaram satisfeitos com a 
viagem (Tabela 6.2). 
Tabela 6.2: Avaliação do destino pelos visitantes 
  
Figura 6.13:  Actividades realizadas no destino 
 
Figura 6.14: Atrações visitadas no destino 
    
1 2 3 4 5 
Critérios de Avaliação N Média Desvio Padrão % % % % % 
Sinalética 199 3 0,765 3 17,1 59,8 17,1 3 
Infra-estrtura viária 200 3,1 0,61 1 10,5 66,5 21,5 0,5 
Clima 200 4,31 0,659 0 1 8 50,5 40,5 
Praias 197 4,13 0,771 1 2,5 10,2 54,8 31,5 
Áreas protegidas 171 3,35 0,68 1,2 2,9 61,4 29,2 5,3 
Centro histórico 199 3,77 0,548 0 1 26,1 67,8 5 
Arquitectura e edifícios 200 3,7 0,666 0,5 2,5 31,5 58 7,5 
Animação noturna 193 3,74 0,755 0,5 0,5 40,4 42 16,6 
Hospitalidade 200 4,39 0,755 0 2,5 9 35,5 53 
Informação turística 195 3,07 0,787 0,5 21,5 53,3 20 4,6 
Segurança 200 3,44 0,662 0 5 50,5 40 4,5 
Relação qualidade/preço alojamento 200 3,74 0,691 0,5 3 28,5 58,5 9,5 
Relação qualidade/preço alimentação 
e bebidas 200 3,71 0,727 0,5 4,5 28,5 56,5 10 
Relação qualidade/preço transporte 200 3,59 0,745 0,5 5 38,5 47 9 
  
Nível de Satisfação 200 4,32 0,599 0 0 7 54 39 
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Os atributos do destino foram igualmente avaliados de acordo com a escala de 5 pontos 
de Likert, com o 1 a corresponder a “muito mau” e 5 correspondedo a “muito bom”. A 
hospitalidade foi o atributo mais apreciado com 53% dos inquiridos a classificarem-no de 
muito bom, seguindo-se o clima com 40.5%, as praias com 31.5% e a animação noturna 
com 16.6% (Tabela 6.3). 
O centro histórico também recebeu uma avaliação positiva, com 67.8% dos inquiridos a 
referí-lo como ‘bom’. (Tabela 6.3). 
6.2.5 Fidelização do destino  
Número de visitas ao destino 
Dos visitantes inquiridos apenas 27.5% já tinham visitado a ilha de São Vicente pelo 
menos uma vez (Figura 6.15), sendo que em média os inquiridos visitaram a ilha de São 
Vicente cerca de 2.71 vezes, com um desvio padrão de 2.324.  
 
Figura 6.15: Visitas a ilha de São Vicente 
 
Probabilidade de voltar a visitar e recomendar Cabo Verde e São Vicente 
 
Questionados sobre a probabilidade de voltar a visitar a ilha de São Vicente, numa escala 
de 1 (Muito improvável) a 5 (Muito provável), 29% disseram que ‘muito provavelmente’ 
retornarão a ilha e 57% disseram que ‘provavelmente’ visitarão a ilha. Quanto à 
probabilidade de voltar a Cabo Verde, 37% disseram ser‘muito provável’ voltar a visitar o 
arquipélago e 53.5% responderam que ‘provavelmente’ visitarão Cabo Verde (Tabela 
6.4). 
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Tabela 6.3: Probabilidade de voltar a visitar e recomendar a ilha de São Vicente e Cabo Verde ao seu grupo de amigos e familiares 
 
Quanto à probabilidade de recomendar São Vicente, 62.5% responderam que é ‘muito 
provável’ recomendar a ilha ao seu grupo de amigos e familiares e 32% disseram que é 
‘provável’ que o farão. Relativamente a Cabo Verde, 65.5% responderam que 
recomendarão o arquipélago e 31.5% afirmam que provavelmente o farão (Tabela 6.4). 
 
6.3 Identificação dos segmentos com base nas motivações de   
viagem para a ilha de São Vicente 
 
Com base no software SPSS 17.0, procedeu-se à identificação dos segmentos do 
mercado turístico de São Vicente tendo em conta as motivações de viagem dos turistas 
que visitaram a ilha, através da análise multivariada de dados, cluster hierárquica. 
Conforme Hill & Hill (2005) a análise de cluster é uma técnica estatística que pretende 
organizar um conjunto de casos em grupos homogéneos, de tal modo que os indivíduos 
pertencentes a um grupo sejam o mais semelhante possível entre si e diferenciados dos 
restantes.  
Das trinta variáveis utilizadas (Figura 6.6), apenas dezoito foram levadas em 
consideração para a definição dos segmentos, pois foram estas que apresentaram maior 
representatividade no seio das respostas dos inquiridos e conferiram robustez e 
disparidade entre os segmentos, como se pode constatar na Tabela 6.4. 
 
 
 
 
    
1 2 3 4 5 
Critério de Avaliação N Média 
Desvio 
Padrão 
% % % % % 
Probabilidade de voltar a visitar Cabo Verde 200 4,26 0,687 0,5 1 8 53,5 37 
Probabilidade de voltar a visitar São Vicente 200 4,10 0,770 1 3 10 57 29 
probabilidade de recomendar Cabo Verde ao 
seu grupo de Amigos e Familiares 
200 4,62 0,563 0 0,5 2,5 31,5 65,5 
probabilidade de recomendar São Vicente ao 
seu grupo de Amigos e Familiares 
200 4,55 0,686 0,5 1,5 3,5 32 62,5 
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Tabela 6.4: Variáveis utilizadas para a identificação dos clusters 
 
 Cluster 1 
N=109 (54,5%) 
Cluster 2                
N=32 (16%) 
Cluster 3 
N=59 (29,5%)  
Motivos da viagem 
Cultos  Diáspora  Aventureiros  
N % N % N % 
Aprender e expandir conhecimento  24 53,3 0 0 21 46,7 
Experimentar coisa novas  28 41,2 4 5,9 36 52,9 
Interagir com residentes locais   43 45,3 10 10,5 42 44,2 
Apreciar a paisagem  35 35,4 10 10,1 54 54,5 
Contacto com a natureza  16 21,9 6 8,2 51 69,9 
Sair da rotina diária  29 37,7 10 13 38 49,4 
Conhecer outras pessoas  55 49,1 9 8 48 42,9 
Conhecer outras culturas  83 59,3 12 1,4 55 39,3 
Realizar actividades diferentes  23 41,1 9 16,1 24 42,9 
Descansar  49 48 19 18,6 34 33,3 
Estar com amigos  13 26 29 58 8 16 
Visitar o centro histórico  23 53,5 0 0 20 46,5 
Visitar pontos turísticos  57 49,6 4 3,5 54 47 
Conhecer a gastronomia local  53 49,1 2 1,9 53 49,1 
Estar com familiares  3 8,1 31 83,8 3 8,1 
Participar em reuniões de negócio 10 90,9 0 0 1 9,1 
Realizar um sonho 6 33,3 2 11,1 10 55,6 
Participar em eventos desportivos 5 41,7 6 50 1 8,3 
 
Para a análise dos clusters fez-se uso do método Ward, que é um dos metodos mais 
frequentemente utilizados no processo de segmentação de mercado segundo Eusébio 
(2006) e que de acordo com Pereira (2011) é um dos que apresenta melhor 
desempenho. Quanto à medida de distância entre os clusters optou-se pela distância 
Euclidiana ao quadrado, pois para Pereira (2011) e Pestana e Gageiro (2008) das várias 
medidas de distancia, a euclidiana é uma das utilizadas com maior frequência pelos 
investigadores. 
Como referido anteriormente, os clusters foram selecionados tendo em conta as variáveis 
com maior representatividade, isto sustentado pelo aglomeration schedule que nos 
permitiu a identificação dos mesmos. Uma vez feita a identificação, procedeu-se à sua 
caracterização e, por conseguinte, à atribuição de designações que permite diferenciá-
los. Desta forma,achou-se conveniente atribuir ao primeiro o nome de “ Cultos”, isto 
porque os integrantes desse segmento visitaram a ilha por motivos relacionados com a 
cultura, conhecimento, relaxamento e lazer, o segundo de “Diáspora”, pois estes 
visitaram a ilha tendo como principal proposito visitar familiares e amigos e o terceiro de 
“Aventureiros”, já que visitaram a ilha com a finalidade de conhecer e experimentar o 
destino São Vicente. Quanto à dimensão, o segmento “Cultos” representa 54.5% dos 
inquiridos, o “Diáspora”, 16% e o “Aventureiros”, 29.5%  dos inquiridos que compuseram 
a amostra. 
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6.4 Caracterização dos segmentos com base nas motivações 
de viagem para a ilha de São Vicente 
 
O propósito desta secção e fazer uma minunciosa análise dos visitantes que constituem 
os segmentos identificados na secção anterior e que representam os principais motivos 
que levaram os mesmos a elegerem a ilha como destino para passarem as suas férias. 
Para se fazer esta análise que ira permitir concluir se existe ou não diferenças  
estatísticamente significativas entre os três segmentos torna-se necessário o uso do 
cálculo do Teste Qui-quadrado e da One-Way Anova, no que diz respeito ao perfil 
sociodemográfico e económico, às motivações de viagem, comportamento de viagem, 
avaliação da ilha e fidelização a mesma. 
O teste do Qui-quadrado acarreta requisitos próprios que foram cumpridos quase na 
totalidade (máximo de 20% das células com valor esperado menor que 5; mínimo valor 
esperado = 1), sendo que em algums casos não foi possivel o cumprimento dos mesmos. 
Quanto ao teste da One-Way Anova não foi necessário verificar os requisitos da 
normalidade e da homocedasticidade. Para Pestana e Gageiro (2008) o teste da 
normalidade significa verificar se a variável da qual as amostras foram tiradas segue uma 
distribuição normal ou não, e a homocedasticidade é propriedade de duas variaveis 
possuirem a mesma variância. 
Sempre que o teste do qui-quadrado foi realizado e que se concluiu que existiam 
diferenças estatisticamente significativas entre os segmentos, foram assinalados a verde 
os rectângulos correspondentes ao(s) segmento(s) onde os visitantes estão mais 
concentrados. Nos casos em que foi realizado o teste da Anova e que se constatou que 
existiam diferenças estatisticamente significativas entre os segmentos, os rectângulos 
foram também assinalados a verde e correspondem aos segmentos com maiores 
médias. Entretanto em ambos os testes, quando se verificou que não existiam diferenças 
estatísticamente significativas entre os segmentos, os rectângulos foram assinalados a 
azul. 
6.4.1 Caracterização do perfil sociodemográfico e económico dos 
segmentos identificados 
 
Nas hipóteses de investigação propostas neste estudo não foram contempladas nem a 
nacionalidade, nem o país de residência dos inquiridos por não haverem evidências 
empiricas que justificasse a associação entre estas duas variáveis e as motivações de 
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viagem dos visitantes. No entanto, relativamente à nacionalidade constata-se na Tabela 
6.5 que há uma maior representatividade de visitantes de nacionalidade francesa no 
segmento “aventureiros” e no segmento “cultos” enquanto que os cabo-verdianos 
aparecem com maior representatividade no segmento “diáspora”. No que tange à variável 
país de residência dos inquiridos constata-se que não existem diferenças 
estatísticamente significativas entre os três segmentos. 
Tabela 6.5: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos relativamente ao perfil sócioeconómico e demografico 
 
Relativamente à hipótese H1, que defende que existem diferenças estatísticamente 
significativas entre os segmentos em relação à idade, na Tabela 6.5 constata-se que esta 
hipótese foi refutada. Quanto ao estado civil e ao género dos inquiridos, também as 
hipóteses H2 e H3 foram rejeitadas, isto é, constatou-se que não existem diferenças 
estatisticamente significativas entre os segmentos. 
No que diz respeito à hipótese H4, que defende que existem diferenças estat+isticamente 
significativas nos motivos de viagem dos visitantes inquiridos de acordo com  o nível de 
 
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui-quadrado 
Variáveis N % N % N % (x2) p df 
Nacionalidade 
Francesa 51 46,8 2 6,3 29 49,2 
119,266 0,000 8 
Alemã 11 10,1 0 0 7 11,9 
Portuguesa 14 12,8 3 9,4 7 11,9 
Outras 30 27,5 4 12,5 16 27,1 
Cabo-verdiana 3 2,8 23 71,9 0 0 
País de residência 
França 53 48,6 12 37,5 29 49,2 
6,258 0,395 6 
Alemanha 12 11 1 3,1 7 11,9 
Portugal 13 11,9 8 25 7 11,9 
Outros 31 28,4 11 34,4 16 27,1 
Género 
Masculino 60 55 16 50 35 59,3 
0,750 0,687 2 
Feminino 49 45 16 50 24 40,7 
Estado Civil 
Casado 42 38,5 10 31,3 18 30,5 
1,319 0,517 2 
Outro estado civil 67 61,5 22 68,8 41 69,5 
Habilitações Literárias 
Ensino Superior 88 80,7 14 43,8 52 88,1 
24,965 0,000 2 
Menor que ensino superior 21 19,3 18 56,3 7 11,9 
Situação Laboral 
Empregado 89 81,7 21 65,6 47 79,7 
3,831 0,147 2 
Outra 20 18,3 11 34,4 12 20,3 
Rendimento Liquido mensal do agregado familiar 
< 220,000 ECV 9 9 7 24,1 8 14 
16,004 0,042 8 
220,000 a 440,000 ECV 22 22 11 37,9 11 19,3 
440,000 a 660,000 ECV 29 29 7 24,1 21 36,8 
660,000 a 880,000 ECV 23 23 4 13,8 7 12,3 
> 880,000 ECV 17 17 0 0 10 17,5 
  Cultos Diáspora Aventureiros One- Way Anova 
Variáveis N Média N Média N Média F p  df 
Idade 109 38,6 32 35,41 59 36,88 1,125 0,327 2 
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escolaridade, verifica-se que esta hipótese foi comprovada, sendo que os visitantes que 
possuem o ensino superior estão concentrados maioritariamente nos segmentos “cultos” 
e “aventureiros”, enquanto que a maior parte dos que não possuem ensino superior está 
concentrada no segmento “diáspora”. 
Os resultados rejeitam a hipótese H5, isto é, não existem diferenças estatísticamente 
significativas entre os segmentos no que se refere à situação laboral dos inquiridos. Já no 
que diz respeito ao rendimento líquido mensal do agregado familiar dos inquiridos 
constata-se que existem diferenças estatisticamente significativas entre os segmentos, o 
que comprova a hipótese H6, isto é, a maior parte dos inquiridos do segmento “diáspora” 
auferem de um rendimento mensal entre 220.000 a 440.000 ECV , enquanto que a maior 
parte dos que possuem um rendimento entre 440.000 e 660.000 ECV estão no segmento 
“cultos” bem como a maior parte dos inquiridos do segmento “aventureiros” que possuem 
um rendimento entre 440.000 e 660.000 ECV. 
6.4.2 As principais motivações de viagem dos segmentos 
identificados 
  
Sendo que o objectivo deste trabalho é identificar e caracterizar os segmentos do 
mercado turístico da ilha de São Vicente tendo em conta os motivos da viagem, a 
finalidade desta secção é verificar se existem ou não diferenças estatísticamente 
significativas entre os segmentos no que tange aos motivos que levaram os inquiridos a 
visitarem a ilha de São Vicente. 
Como foi referido anteriormente, nem todos os motivos inicialmente elencados foram 
levados em consideração para a definição dos segmentos, pois nem todos apresentaram 
representatividade tendo em conta as respostas dos inquiridos. 
Muito embora não se tenha levantado nenhuma hipótese de investigação sobre as 
motivações de viagem dos inquiridos, na tabela 6.6 pode-se facilmente observar através 
das diferenças entre as percentagens que cada motivo possui que existem diferenças 
estatísticamente significativas entre os segmentos no que tange aos motivos que levaram 
os inquiridos a visitarem a ilha de São Vicente. Apenas o motivo ‘descansar’ aparece 
como excepção,sendo o único que não apresenta diferenças entre os três segmentos. 
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Tabela 6.6: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com os motivos da visita 
Assim, pode-se verificar que o segmento dos Cultos viajou por motivos de conhecer 
outras pessoas e outras culturas e visitar pontos turísticos. Por sua vez a Diaspora viajou 
para estar com amigos e com os familiares  e ainda o aventureiros que viajou para 
experimentar coisas novas, interagir com residentes locais, apreciar a paisagem, o 
contacto com a natureza, sair da rotina diária, conhecer outras pessoas, conhecer outras 
culturas, visitar pontos turísticos e conhecer a gastronomia local. 
6.4.3 Comportamento da viagem 
Fontes de informação consultadas 
Analisando a Tabela 6.7, comprova-se a hipótese H.10 onde se verifica que existem 
diferenças estatísticamente significativas entre os segmentos de acordo com as fontes de 
informação consultadas. Existem diferenças entre os segmentos no que se refere à 
  
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui- quadrado 
Motivos  N % N % N % (X2) p df 
Aprender/ Expandir o conhecimento 
Sim 24 22 0 0 21 35,6 
15,105 0,001 2 
Não 85 78 32 100 38 64,4 
Experimentar coisas novas 
Sim 28 25,7 4 12,5 36 61 
29,139 0,000 2 
Não 81 74,3 28 87,5 23 39 
Interagir com residentes locais 
Sim 43 39,4 10 31,3 42 71,2 
19,495 0,000 2 
Não 66 60,6 22 68,8 17 28,8 
Apreciar a paisagem 
Sim 35 32,1 10 31,3 54 91,5 
59,135 0,000 2 
Não 74 67,9 22 68,8 5 8,5 
Contacto com a natureza 
Sim 16 14,7 6 18,8 51 86,4 
90,231 0,000 2 
Não 93 85,3 26 81,3 8 13,6 
Sair da rotina diária 
Sim 29 26,6 10 31,3 38 64,4 
23,948 0,000 2 
Não 80 73,4 22 68,8 21 35,6 
Conhecer outras pessoas 
Sim 55 50,5 9 28,1 48 81,4 
26,844 0,000 2 
Não 54 49,5 23 71,9 11 18,6 
Conhecer outras culturas 
Sim 83 76,1 2 6,3 55 93,2 
79,038 0,000 2 
Não 26 23,9 30 93,8 4 6,8 
Realizar actividades diferentes 
Sim 23 21,1 9 28,1 24 40,7 
7,278 0,026 2 
Não 86 78,9 23 71,9 35 59,3 
Descansar 
Sim 49 45 19 59,4 34 57,6 
3,529 0,171 2 
Não 60 55 13 40,6 25 42,4 
Estar com amigos 
Sim 13 11,9 29 90,6 8 13,6 
87,554 0,000 2 
Não 96 88,1 3 9,4 51 86,4 
Visitar o centro histórico 
Sim 23 21,1 0 0 20 33,9 
14,148 0,001 2 
Não 86 78,9 32 100 39 66,1 
Visitar pontos turísticos 
Sim 57 52,3 4 12,5 54 91,5 
55,677 0,000 2 
Não 52 47,7 28 87,5 5 8,5 
Conhecer a gastronomia local 
Sim 53 48,6 2 6,3 53 89,8 
61,135 0,000 2 
Não 56 51,4 30 93,8 6 10,2 
Estar com familiares 
Sim 3 2,8 31 96,9 3 5,1 
155,34 0,000 2 
Não 106 97,2 1 3,1 56 94,9 
Participar em reuniões de negócio 
Sim 10 9,2 0 0 1 1,7 
6,337 0,042 2 
Não 99 90,8 32 100 58 98,3 
Realizar um sonho 
Sim 6 5,5 2 6,3 10 16,9 
6,474 0,039 2 
Não 103 94,5 30 93,8 49 83,1 
Participar em eventos desportivos 
Sim 5 4,6 6 18,8 1 1,7 
11,548 0,003 2 
Não 104 95,4 32 81,3 58 98,3 
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consulta das agências de viagens, internet, catálogos e brochuras e amigos e familiares 
como fontes para a obtenção de informação sobre o destino. 
Tabela 6.7: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com as fontes de informação 
 
Os inquiridos que consultaram a internet estão mais concentrados no segmento 
“aventureiros”, e no segmento “cultos” e os que recorreram às recomendações feitas 
pelos amigos e familiares estão no segmento “diáspora”. 
Tempo de planeamento da viagem 
A hipótese H.7, defende que existem diferenças estatísticamente significativas nos 
motivos de viagem dos visitantes de acordo com o tempo de planeamento da viagem e, de 
acordo com os dados da Tabela 6.8, pode-se constatar que esta hipótese foi comprovada.  
Tabela 6.8: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com o tempo de planeamento da viagem  
  
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui- quadrado 
Tempo de planeamento da viagem N % N % N % (X
2
) p df 
1 mês 20 18,3 6 18,8 7 11,9 
16,568 0,035 8 
1 a 2meses 13 11,9 3 9,4 9 15,3 
2 a 3 meses 30 27,5 4 12,5 16 27,1 
3 a 4 meses 26 23,9 4 12,5 17 28,8 
mais de 4 meses 20 18,3 15 46,9 10 16,9 
Os inquiridos que passaram mais de 4 meses planeando a viagem estão mais 
concentrados no segmento “diáspora”, enquanto que os que passaram entre 3 a 4 meses 
estão mais concentrados no segmento “aventureiros” e os que passaram entre 2 a 3 
meses estão no segmento “cultos”. 
Duração da estada 
Na Tabela 6.9, pode-se verificar que existem diferenças estatísticamente significativas 
entre os três segmentos de acordo com a duração da estada, comprovando assim a 
  
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui- quadrado 
Fontes de informação N % N % N % (X
2
) p df 
Agências de viagem 
Sim 34 31,2 1 3,1 25 42,4 
15,381 0,000 2 
Não 75 68,8 31 96,9 34 57,6 
Jornais/Revista/Rádio/TV 
Sim 4 3,7 0 0 1 1,7 
1,589 0,452 2 
Não 105 96,3 32 100 58 98,3 
Internet 
Sim 77 70,6 7 21,9 46 78 
32,045 0,000 2 
Não 32 29,4 25 78,1 13 22 
Catálogos e Brochuras  
Sim 25 22,9 0 0 7 11,9 
10,747 0,005 2 
Não 84 77,1 32 100 52 88,1 
Amigos e Familiares 
Sim 27 24,8 29 90,6 12 20,3 
54,768 0,000 2 
Não 82 75,2 3 9,4 47 79,7 
Outras 
Sim 2 1,8 0 0 1 1,7 
0,585 0,746 2 
Não 107 98,2 32 100 58 98,3 
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hipótese H.8, em que os inquiridos que constam do segmento “diáspora” tiveram uma 
estadia média de 34.03 noites, muito superior à dos dois outros segmentos o que pode ser 
justificado pelo facto de serem filhos da terra e utilizarem residência familiar, diminuindo 
assim os custos da estada. Já os , “cultos” e os “aventureiros” registaram uma estada 
média de 8.28 e 5.07 noites respectivamente. 
Tabela 6.9: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a duração da estada  
  Cultos Diáspora Aventureiros One Way Anova 
Variável N Média N Média N Média F p df 
Duração da estada 109 8,28b 32 34,03a 59 5,07b 79,555 0,000 2 
 a,b e b --- dois grupos iguais e um diferente 
  
Serviços requisitados e o montante pago as agências de viagem/ operadores 
turísticos  
Quanto aos serviços requisitados às agências de viagens, nota-se que existem diferenças 
estatísticamente significativas entre os segmentos, como se pode verificar na Tabela 6.10. 
A maioria dos inquiridos que requisitaram serviços como o alojamento, transporte para a 
ilha estão mais concentrados nos segmentos “aventureiros”, sendo que os segmentos 
“diáspora” e os “cultos” a maioria não requisitaram serviços as agencias de viagens. 
Sendo que para o segmento “diáspora” isto pode ser justificado pelo facto de este 
segmento ser constituído na sua maioria por emigrantes, que ficam alojados em casas de 
amigos e familiares, não tendo assim que requisitar nem pagar quaisquer serviços as 
agências de viagens/ operadores turísticos. 
Tabela 6.10: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com os serviços requisitados e o montante pago as agências e 
/ou operadores turísticos 
  
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui- quadrado 
Serviços requisitados a agência de 
viagem N % N % N % X2 p df 
Alojamento 
Sim 46 42,2 1 3,1 30 50,8 
21,342 0,000 2 
Não 63 57,8 31 96,9 29 49,2 
Alimentação 
Sim 24 22 1 3,1 20 33,9 
11,299 0,004 2 
Não 85 78 31 96,9 39 66,1 
Transporte para a ilha 
Sim 41 37,6 0 0 31 52,5 
25,131 0,000 2 
Não 68 62,4 32 100 28 47,5 
Transporte na ilha 
Sim 15 13,8 1 3,1 23 39 
22,02 0,000 2 
Não 94 86,2 31 96,9 36 61 
Guias de turismo 
Sim 10 9,2 0 0 17 28,8 
18,589 0,000 2 
Não 99 90,8 32 100 42 71,2 
Outros 
Sim 1 0,9 0 0 0 0 
0,839 0,657 2 
Não 108 99,1 32 100 59 100 
  Cultos Diáspora Aventureiros One-Way Anova 
Variável N Média N Média N Média F p df 
Montante pago as agências de viagens 46 
113,521 
ECV 
1 
99,000   
ECV 
31 
131,56  
ECV 
2,408 0,097 2 
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Quanto ao montante pago às agências de viagem e/ou operadores turísticos, constata-se 
que não existe diferenças estatísticamente significativas entre os três segmentos. 
Custo de transporte aéreo e gastos efectuadas 
De acordo com a hipótese H.9, existem diferenças estatísticamente significativas nos 
motivos da visita em relação aos gastos efectuados, e de acordo com a Tabela 6.11, esta 
hipótese foi comprovada, sendo que a maioria dos inquiridos do segmento “diáspora” tem 
um gasto médio de 155.491 ECV enquanto que os do segmento “aventureiros” o gasto é 
de 71.284 ECV e os do segmento “cultos” de 60.843 ECV. Quanto aos custos do 
transporte aéreo constata-se que não existem diferenças entre os três segmentos. 
Tabela 6.11: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com o custo de transporte aéreo e despesas efectuadas 
  Cultos Diáspora Aventureiros One-Way Anova 
Variável N Média N Média N Média F p df 
Custo do transporte aéreo (ida e volta) 68 81,051
a 
32 85,087
a 
27 83,674
a 
0,454
 
0,636 2 
Gastos efectuadas na ilha 102 60,843
b 
32 155,491
a 
56 71,284
b 
31,933 0,000 2 
a,b e c ---três grupos diferentes 
a,b e b --- dois grupos iguais e um diferente 
a,a e a --- não existe diferença entre os grupos 
Meios de alojamento e transporte utilizados 
Observando a Tabela 6.12, constata-se que foram comprovadas as hipóteses H.11 que 
defende que existem diferenças estatsticamente significativas nos motivos da viagem de 
acordo com os meios de alojamento utilizados, e a hipótese H.12 que defende existir 
diferenças estatísticamente significativas de acordo com o meio de transporte utilizado. 
Tabela 6.12: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com o meio de alojamento e transporte 
 
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui-quadrado 
Variáveis N % N % N % (x
2
)  p df 
Principal tipo de alojamento utilizado 
Hotéis 37 33,9 1 3,1 33 55,9 
14,049 0,000 6 
Residenciais 45 41,3 2 6,3 15 25,4 
Alojamento gratuito 9 8,3 28 87,5 4 6,8 
Outro tipo de alojamento 18 16,5 1 3,1 7 11,9 
Principal meio de transporte utilizado 
Automóvel alugado 16 14,7 7 21,9 8 13,6 
23,290 0,001 6 
Autocarro de carreira regular 29 26,6 7 21,9 7 11,9 
Autocarro de viagem organizada 17 15,6 0 0 22 37,3 
Outro meio de transporte 47 43,1 18 56,3 22 37,3 
A maior parte dos inquiridos do segmento “aventureiros” ficaram instalados em hotéis, 
enquanto que os do segmento “culto” ficaram instalados em residenciais e os do 
segmento “diáspora ficaram em alojamento gratuito em casas de amigos e familiares. 
Quanto aos transportes a maioria dos inquiridos do segmento “diáspora” e do segmento 
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“cultos” utilizaram outros meios (taxi e andar a pé), e os dos “aventureiros” utilizaram o 
autocarro de viagem organizada. 
Dimensão do grupo  
Analizando a Tabela 6.13, verifica-se que existem diferenças estatísticamente 
significativas entre os segmentos no que tange à dimensão do grupo de viagem, o que 
comprova a hipótese H13. Nota-se que grande parte dos inquiridos do segmento 
“diáspora” preferiram viajar sozinhos, os do segmento “aventureiros” viajaram 
normalmente em familia e os do segmento “cultos” viajaram com amigos. 
Tabela 6.13: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a dimensão do grupo 
 
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui-quadrado 
Variáveis N % N % N % (x2)  p df 
Companhia de viagem 
Sozinho 15 13,8 18 56,3 14 23,7 
33,676 0,000 6 
Família 29 26,6 10 31,3 20 33,9 
Amigos 38 34,9 0 0 16 27,1 
Outras pessoas 27 24,8 4 12,5 9 15,3 
Companhia aérea utilizada 
Embora não tenha sido levantada nenhuma hipótese sobre a companhia aérea utilizada, a 
análise da Tabela 6.14, permite concluir que não existem diferenças estatísticamente 
significativas entre os segmentos relativamente à companhia aérea utilizada para visitar 
São Vicente. 
Tabela 6.14: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a companhia aérea utilizada 
 
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui-quadrado 
Variáveis N % N % N % (x
2
)  p df 
Companhia de viagem 
TACV Cabo Verde Airlines 73 68,9 26 81,3 43 74,1 
2,006 0,367 2 
Outra companhia aérea 33 31,1 6 18,8 15 25,9 
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Actividades praticadas 
De acordo com a Tabela 6.15, constata-se que existem diferenças estatísticamente 
significativas entre os segmentos em relação as actividades praticadas, comprovando a 
hipótese H14. 
Tabela 6.15: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com as actividade praticadas 
  
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui- quadrado 
 Actividades praticadas N % N % N % (X2) p df 
Visitar museus, monumentos e centro 
histórico 
Sim 69 63,3 11 34,4 48 81,4 
19,926 0,000 2 
Não 40 36,7 21 65,6 11 18,6 
Visitar amigos e familiares 
Sim 19 17,4 28 87,5 7 11,9 
71,347 0,000 2 
Não 90 82,6 4 12,5 52 88,1 
Fazer praia 
Sim 93 85,3 29 90,6 54 91,5 
1,644 0,440 2 
Não 16 14,7 3 9,4 5 8,5 
Descansar 
Sim 65 59,6 14 43,8 49 83,1 
15,891 0,000 2 
Não 44 40,4 18 56,3 10 16,9 
Participar em eventos culturais 
Sim 22 20,2 10 31,3 16 27,1 
2,107 0,349 2 
Não 87 79,8 22 68,8 43 72,9 
Visitar zonas turísticas 
Sim 77 70,6 6 18,8 53 89,8 
48,941 0,000 2 
Não 32 29,4 26 81,3 6 10,2 
Praticar actividades desportivas 
Sim 10 9,2 7 21,9 4 6,8 
5,479 0,065 2 
Não 99 90,8 25 78,1 55 93,2 
Fazer compras 
Sim 56 51,4 20 62,5 28 47,5 
1,918 0,383 2 
Não 53 48,6 12 37,5 31 52,5 
Participar em eventos religiosos 
Sim 0 0 2 6,3 1 1,7 
6,562 0,038 2 
Não 109 100 30 93,8 58 98,3 
Participar em reuniões de negócio 
Sim 10 9,2 1 3,1 1 1,7 
4,355 0,113 2 
Não 99 90,8 31 96,9 58 98,3 
Outras 
Sim 2 1,8 0 0 1 1,7 
0,567 0,753 2 
Não 107 98,2 31 100 58 98,3 
Verifica-se que as actividades praticadas pelo o segmento do “cultos” são visitar museus 
monumentos e centro histórico, descansar e  visitar zonas turísticas, enquanto a 
“diáspora” dedicou o tempo a visitar amigos e familiares. E por último, os “aventureiros” a 
maioria praticaram as mesmas actividades que o segmento dos “cultos”. . 
Atracções visitadas 
Tabela 6.16: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com as atracções visitadas 
  Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui- quadrado 
Atracções visitadas N % N % N % (x
2
) p df 
Praias e Centro histórico 53 50,5 15 50 26 45,6 
21,763 0,001 6 
Praias, Centro histórico e Monte Verde 22 21 2 6,7 20 35,1 
Praias, Manifestações culturais e lojas 11 10,5 10 33,3 3 5,3 
Outras 19 18,1 3 10 8 14 
Constata-se que existem diferenças estatísticamente significativas entre os segmentos no 
que refere às atracções visitadas, em que a maior parte dos inquiridos dos segmento 
“Cultos”, “Diáspora” e “Aventureiros visitaram praias e o centro histórico. 
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6.4.4 Avaliação do destino 
No que concerne à avaliação do destino, analisando a Tabela 6.17 verifica-se que não 
existe diferença entre os segmentos. 
Tabela 6.17: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a avaliação do destino 
 
Cultos Diáspora Aventureiros One- Way Anova 
Variáveis N Média N Média N Média F p  df 
Sinalética 108 2,96a 32 3,03a 59 3,05a 0,281 0,755 2 
Infraestrutura viária 109 3,11a 32 3,06 a 59 3,10 a 0,075 0,928 2 
Clima 109 4,28a 32 4,31 a 59 4,34 a 0,133 0,876 2 
Praias 106 4,08a 32 4,44b 59 4,05a,b 3,100 0,047 2 
Áreas protegidas 89 3,33a 28 3,29 a 54 3,41 a 0,366 0,694 2 
Centro histórico 108 3,77a 32 3,63 a 59 3,85 a 1,725 0,181 2 
Arquitectura e edifícios 109 3,72 a 32 3,50 a 59 3,76 a 1,739 0,178 2 
Animação nocturna 108 3,78 a 31 3,81 a 54 3,61 a 1,039 0.356 2 
Hospitalidade 109 4,37 a 32 4,22 a 59 4,53 a 1,836 0,162 2 
Informação turística 106 3,09 a 30 2,90 a 59 3,10 a 0,795 0,453 2 
Segurança 109 3,48 a 32 3,31 a 59 3,44 a 0,762 0,468 2 
Relação qualidade/preço alojamento 109 3,81 a 32 3,56 a 59 3,69 a 1,707 0,184 2 
Relação qualidade/preço A&B 109 3,80 a 32 3,50 a 59 3,66 a 2,300 0,103 2 
Relação qualidade/preço transporte 109 3,63 a 32 3,34 a 59 3,64 a 2,110 0,124 2 
a, b e c ---très grupos diferentes 
Nota: Escala   1 Muito mau - 5 Muito bom a, b e b --- dois grupos iguais e um diferente 
a, a e a --- não existe diferenças entre os grupos 
O único atributo da ilha que apresentou uma ligeira diferença entre os segmentos foram 
as praias, sendo a maior parcela dos inquiridos do segmento “diáspora”  que melhor as 
avaliaram. 
6.4.5 Fidelização do destino 
Analisando a Tabela 6.18, pode-se constatar que existem diferenças estatísticamente 
significativas entre os três segmentos no que tange a visitas realizadas anteriormente À 
ilha de São Vicente, onde o segmento “diáspora” se destaca, com 78.1% dos inquiridos a 
afirmarem ter visitado a ilha antes. 
Tabela 6.18: Diferenças estatisiticamente significativas entre os segmentos de acordo com a fidelização com São Vicente 
 
Cultos Diáspora Aventureiros Teste do Qui-quadrado 
Variável N % N % N % (x2)  p df 
Visitas repetidas 
Sim 25 22,9 25 78,1 5 8,5 
52,99 0,000 2 
Não 84 77,1 7 21,9 54 91,5 
 
Cultos Diáspora Aventureiros One- Way Anova 
Variáveis N Média N Média N Média F p  df 
Nivel de satisfação 109 4,21ab 32 4,50b 59 4,42a 4,262 0,015 2 
Probabilidade de voltar a visitar Cabo Verde 109 4,20a 32 4,66b 59 4,14ab 7,078 0,001 2 
Probabilidade de voltar a visitar São Vicente 109 4,02a 32 4,66b 59 3,95ab 11,12 0,000 2 
Probabilidade de recomendar cabo Verde ao seu 
grupo de familiares e amigos 109 4,62 32 4,66 59 4,59 0,134 0,874 2 
Probabilidade de recomendar São Vicente ao seu 
grupo de familiares e amigos 109 4,54 32 4,66 59 4,49 0,600 0,55 2 
a, b e c ---très grupos diferentes Nota: Satisfação – 1 muito insatisfeito/ 5 muito 
satisfeito; Probabilidade – 1 muito improvável/ 5 
muito provável  
a, b e b --- dois grupos iguais e um diferente 
a, a e a --- não existe diferenças entre os grupos 
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Relativamente ao nivel de satisfação com a visita a ilha de São Vicente, nota-se que 
existem diferenças estatísticamente significativas entre os três segmentos, onde aparece 
com uma relativa supremacia os inquiridos do segmento “diáspora”. Quanto à 
probabilidade de voltar a visitar Cabo Verde e a ilha de São Vicente em especifico verifica-
se também que existem diferenças estatísticamente significativas entre os segmentos, 
sendo a maioria dos inquiridos do segmento “diáspora” os mais dispostos a fazê-lo. Em 
relação à probabilidade de recomendar Cabo Verde e São Vicente ao seu grupo de 
amigos e familiares, já não se verifica a existência de diferenças estatísticamente 
significativas entre os segmentos, contudo, em média todos os segmentos estão 
propensos a recomendar São Vicente e Cabo Verde aos familiares e amigos. 
Em conformidade com o objectivo deste trabalho elaborou-se um quadro que alista as 
caracteristicas que distinguem os segmentos.(Tabela 6.19). 
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Tabela 6.19: Características dos segmentos com base nas motivações de viagens 
CULTOS 
 Viajaram por motivos conhecer outras pessoas e outras culturas e visitar pontos turísticos.  
 Nacionalidade Francesa; 
 Possuem ensino superior; 
 Auferem de um rendimento mensal entre 660.000 e 880.000 ECV; 
 Consultaram internet para obtenção de informação; 
 Passaram de 2 a 3 meses planeando a viagem; 
 Pernoitaram em média 8 noites; 
 Requisitaram os seguintes serviços as agências de viagens: alojamento, alimentação, 
transporte para e na ilha e guias de turismo; 
 Tiveram menores gastos na ilha; 
 Ficaram alojados em residênciais; 
 Utilizaram o taxi como meio de transporte; 
 Viajaram acompanhados de amigos; 
 Visitaram museus, monumentos e o centro histórico, descansaram e visitaram zonas 
turísticas; 
 Ficaram satisfeitos e provavelmente regressarão. 
DIÁSPORA 
 Viajaram por motivos de estar com amigos e familiares;  
 Nacionalidade Cabo-verdiana; 
 Escolaridade inferior ao ensino superior; 
 Rendimento mensal entre 220.000 e  440.000 ECV; 
 Fontes de informação foram amigos e familiares; 
 Passaram mais de 4 meses planeando a viagem; 
 Possuem maior duração de estada; 
 Efectuaram maiores gastos na ilha; 
 Alojaram gratuitamente em casas de amigos e familiares; 
 Principal meio de transporte foi o taxi ; 
 Viajaram sozinhos; 
 Visitaram amigos e familiares; 
 Já tinham visitado a ilha; 
 Ficaram satisfeitos e provavelmente regressarão à ilha. 
AVENTUREIROS 
 Viajaram por motivos para experimentar coisas novas, interagir com residentes locais, 
apreciar a paisagem, o contacto com a natureza, sair da rotina diária, conhecer outras 
pessoas, conhecer outras culturas, visitar pontos turísticos e conhecer a gastronomia local; 
 São de nacionalidade francesa; 
 Possuem ensino superior; 
 Possuem rendimento mensal de 440.000 a 660.000 ECV; 
 Consultaram a internet para obter informação do destino; 
 Passaram de 3 a 4 meses planeando a viagem; 
 Possuem menor duração de estada; 
 Requisitaram os seguintes serviços as agências de viagens: alojamento, alimentação, 
transporte para e na ilha e guias de turismo; 
 Hospedaram em hotéis; 
 Utilizaram autocarro de viagem organizada; 
 Viajaram com a familia; 
 Visitaram museus, monumentos e o centro histórico, descansaram e visitaram zonas 
turísticas; 
 Ficaram satisfeitos e provavelmente regressarão à ilha. 
 
 
A MOTIVAÇÃO DE VIAGEM COMO CRITÉRIO DE SEGMENTAÇÃO DO MERCADO TURÍSTICO DA ILHA DE SÃO VICENTE 
 
Ravidson da Cruz Delgado 
 
65 
6.5 Conclusão  
Neste capitulo procedeu-se à caracterização dos visitantes internacionais que 
selecionaram São Vicente como destino para as suas ferias e realizações. Esta 
caracterização foi feita com base no perfil socio-demográfico e económico dos inquiridos, 
motivações de viagem, comportamento de viagem, avaliação do destino e o seu 
respectivo grau de fidelização com o mesmo. Nesta fase fez-se uma análise univariada 
que nos permitiu concluir que no tocante ao perfil socio-demográfico e económico a maior 
parcela dos inquiridos era de nacionalidade francesa, tinha uma média de idade de 37.59 
anos, do sexo masculino, solteira, com ensino superior, com uma ocupação profissional e 
com um rendimento liquido mensal entre 440.000 a 660.000 ECV.  
Quanto às motivações de viagem, os principais motivos foram, conhecer outras culturas, 
visitar pontos turísticos, conhecer outras pessoas, conhecer a gastronomia local, 
descansar, apreciar a paisagem, interagir com os residentes, sair da rotina diária, 
contacto com a natureza, experimentar coisas novas, realizar actividades diferentes, 
estar com amigos, conhecimento, visitar cento histórico, estar num ambiente calmo, 
sentir-se livre e estar com familiares. 
Relativamente ao comportamento de viagem, a maioria dos inquiridos consultou a 
internet, viagem como fonte de informação, teve uma estadia média de 11.46 noites, 
viajou acompanhada da familia, utilizou a TACV Cabo Verde Airlines como companhia 
aérea e pagou em média 82.626 ECV para a viagem de ida e volta. Como meio de 
alojamento preferiram o hotel e como meio de transporte preferiram o taxi. Quanto às 
actividades praticadas, a maior parte decidiu fazer praia, visitar zonas turísticas, 
descansar, visitar monumentos e centro histórico, fazer compras, visitar amigos e 
familiares e participar em eventos culturais. 
No que concerne à avaliação, a maioria teve um nivel de satisfação muito positivo e 
avaliaram da mesma forma os atributos da ilha com destaque ao clima, às praias, ao 
centro histórico e à hospitalidade. Na mesma linha está também a questão da fidelização, 
em que a maioria apresentou valores acima da média no que diz respeito à probabilidade 
de voltar a visitar a ilha e recomendá-la a amigos e familiares. 
Uma vez feita a análise univariada, recorreu-se a uma análise multivariada dos dados, ou 
seja, uma análise hierárquica de clusters com o intuito de identificar os segmentos de 
visitantes que apresentaram homegeneidade. De seguida e como forma de analisar se 
existem ou não diferenças estatisticamente significativas entre os segmentos efectuaram-
se os testes de Qui-quadrado e One-Way Anova. 
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Com recurso ao método Ward, foram identificados três segmentos, tendo como base as 
motivações de viagem dos inquiridos que visitaram a ilha de São Vicente e foram 
denominados de “Cultos”, “Diáspora” e “Aventureiros”. Os inquiridos do segmento 
“cultos” viajaram por motivos relacionados com a cultura, conhecimento, relaxamento e 
lazer, os da “Diáspora” viajaram com o principal propósito de visitar familiares e amigos e 
os “Aventureiros” visitaram a ilha com a finalidade de conhecer e experimentar o destino 
São Vicente. Quanto à dimensão, o segmento “Cultos” representa 54.5% dos inquiridos, 
o “Diáspora”, 16% e o “Aventureiros”, 29.5%  dos inquiridos que compuseram a amostra. 
Verificou-se que existem diferenças estatísticamente significativas entre os segmentos 
em relação à nacionalidade dos inquiridos, às habilitações literárias, ao rendimento 
mensal líquido do agregado familiar, às motivações de viagem, às fontes consultadas 
para obter informação sobre o destino, nomeadamente as agências de viagem, a internet, 
catálogos e brochuras, e amigos e familiares. Verificaram-se também diferenças nas 
seguintes variavéis: no tempo de planeamento da viagem, na duração da estada e nos 
serviços requisitados pelos inquiridos que recorreram às agências de viagem, nos gastos 
efectuados na ilha, nos meios de transporte e alojamento utilizados na ilha, na dimensão 
do grupo de viagem, nas actividades praticadas, nas atracções visitadas, nas visitas 
repetidas a ilha, no nivel de satisfação e a probabilidade de voltar a visitar Cabo Verde 
em geral e a ilha de São Vicente em específico. 
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Capítulo 7. Conclusão  
No decorrer desta monografia elaborou-se um modelo que teve como objectivo segmentar 
o mercado turístico da ilha de São Vicente com base nas motivações de viagem dos 
visitantes. O modelo foi desenvolvido e aplicado na ilha de São Vicente, o que permitiu 
extrair um leque de conclusões referentes ao quadro teórico analisado, elaboração do 
modelo de investigação e à aplicação do modelo de segmentação proposto para a ilha de 
São Vicente. 
Com base no quadro teórico, constatou-se que o processo de segmentação de mercado 
revela-se de uma importância extrema na medida em que se traduz num instrumento que 
os responsáveis pelo marketing e turismo de um destino devem levar em consideração 
com vista à satisfação dos clientes e competitividade dos destinos. 
Com base em estudos de diferentes autores foram identificadas as variáveis ou bases 
utilizadas no processo de segmentação do mercado turístico, onde se destacam as 
geográficas, as demográficas, as económicas, as comportamentais, as baseadas no 
produto, as sociais e as psicográficas. 
Neste estudo deu-se um maior destaque à variável psicográfica, enfatizando o critério 
motivação de viagem como um aspecto importante na tomada de decisão quer para o 
turista quer para o destino. 
Assim sendo, abordou-se a motivação relativamente à sua classificação e aos factores 
que nela interferem de forma directa,relacionando-a com as necessidades e os principais 
motivos que levam os indivíduos a praticarem turismo. 
Analisaram-se ainda um conjunto de estudo científicos publicados em revistas 
internacionais sobrea segmentação com base nas motivações, com intuito de verificar se 
existia alguma relação entre as motivações dos visitantes e a idade, estado civil, género, 
nível de escolaridade, situação laboral, rendimento do agregado familiar, planeamento da 
viagem, duração da estada, gastos efectuados, fontes de informação, meio de alojamento 
e transporte e dimensão do grupo. 
No terceiro capítulo, dadas as diferentes abordagens sobre o conceito de turismo e que 
vêm gerando alguma ambiguidade sobre este fenómeno, discutiram-se alguns pontos de 
vista de diversos autores e apresentou-se uma definição criada pela OMT e outras 
instituições no intuito de universalizar o conceito que se integra no âmbito do quadro 
conceptual da Conta Satélite do Turismo. 
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Com a finalidade de segmentar o mercado turístico de São Vicente, efectuou-se a 
caracterização da ilha como destino turístico tanto do lado da oferta como da procura 
através de dados fornecidos pelo INE e pelo Plano Estratégico para o Desenvolvimento do 
Turismo em Cabo Verde. 
Feita a análise das informações conclui-se que a ilha de São Vicente apesar de 
apresentar algunms constrangimentos que condicionam um maior desenvolvimento do 
sector turístico, carrega consigo um vasto leque de potencialidades e atracções que vêem 
atraindo muitos visitantes. 
Como forma de responder ao objectivo principal do trabalho concluiu-se que a maioria dos 
inquiridos era de nacionalidade francesa, tinha uma média de idade de 38 anos, era do 
sexo masculino, solteira, possuía o ensino superior, tinha uma ocupação profissional e um 
rendimento líquido mensal entre 440.000 a 660.000 ECV. 
As principais motivações de viagem identificadas foram as seguintes: conhecer outras 
culturas, visitar pontos turísticos, conhecer outras pessoas, conhecer a gastronomia local,  
apreciar a paisagem, interagir com os residentes, sair da rotina diária, contacto com a 
natureza, experimentar coisas novas, visitar pontos turísticos e visitar amigos e 
familiares. 
Relativamente ao comportamento de viagem, a maioria dos inquiridos consultou a 
internet como fonte de informação, teve uma estadia média de 11.46 noites, viajou 
acompanhada da familia, utilizou a TACV Cabo Verde Airlines como companhia aérea e 
pagou em média 82.626 ECV para a viagem (ida e volta). Como meio de alojamento 
preferiu o hotel e como meio de transporte preferiu o taxi. Quanto às actividades 
praticadas a maior parte decidiu fazer praia, visitar zonas turísticas, descansar, visitar 
monumentos e o centro histórico, fazer compras, visitar amigos e familiares e participar 
em eventos culturais. 
No que concerne à avaliação, a maioria teve um nível de satisfação muito positivo e 
avaliaram da mesma forma os atributos da ilha, com destaque ao clima, às praias, o 
centro histórico e à hospitalidade. Na mesma linha está tambem a questão da fidelização, 
em que a maioria apresentou valores acima da média no que refere à probabilidade de 
voltar a visitar a ilha e recomendá-la a amigos e familiares. 
Tendo como base as motivações de viagem dos inquiridos que visitaram a ilha de São 
Vicente, foram identificados três segmentos que foram denominados de “Cultos”, 
“Diáspora” e “Aventureiros”, em que verificou-se que o segmento dos “Cultos” viajou 
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por motivos de conhecer outras pessoas e outras culturas e visitar pontos turísticos. Por 
sua vez a “Diaspora” viajou para estar com amigos e com os familiares  e ainda o 
“Aventureiros” que viajou para experimentar coisas novas, interagir com residentes locais, 
apreciar a paisagem, o contacto com a natureza, sair da rotina diária, conhecer outras 
pessoas, conhecer outras culturas, visitar pontos turísticos e conhecer a gastronomia 
local. Quanto à dimensão, o segmento “Cultos” representa 54.5% dos inquiridos, o 
“Diáspora”, 16% e o “Aventureiros”, 29.5%  . 
Os inquiridos do segmento “Cultos” são maioritariamente de nacionalidade Francesa, 
com uma média de idade de 39 anos, possuem o ensino superior e auferem de um 
rendimento mensal de 660.000 a 880.000 ECV. Para obterem informação sobre o destino 
consultaram a internet, passaram de 2 a 3 meses planeando a viagem, tiveram uma 
estadia média de 8 noites, requisitaram alguns serviços às agências de viagem, tais 
como alojamento, alimentação, transporte para e na ilha e guias de turismo. Este grupo 
efectuou ainda menores gastos durante a sua estada na ilha (60.843 ECV), optaram pelo 
alojamento em residênciais, e utilizaram o taxi como meio de transporte. Por fim, de 
referir ainda que viajaram acompanhados de amigos e visitaram museus, monumentos e 
o centro histórico e as zonas turísticas e descansaram. 
Os do segmento “Diáspora” são de nacionalidade Cabo-verdiana, com média de idade de 
35 anos, possuem menor que ensino superior, auferem de um rendimento mensal entre 
220.00 e 440.000 ECV. As fontes de informação sobre o destino foram amigos e 
familiares, passaram mais de 4 meses planeando a viagem, representam o grupo com 
maior duração de estada (34 noites), efectuaram maiores gastos na ilha (155.491ECV) e 
ficaram alojados gratuitamente em casas de amigos e familiares.  O principal meio de 
transporte utilizado foi o taxi, viajaram sozinhos,  visitaram amigos e familiares. Referiram 
ainda que já tinham visitado a ilha, ficaram satisfeitos e provavelmente regressarão à ilha. 
Os do segmento “Aventureiros” São de nacionalidade francesa, com uma média de idade 
de 37 anos, possuem ensino superior, possuem rendimento mensal de 440.000 a 
660.000 ECV consultaram a internet para obter informação do destino. Passaram de 3 a 
4 meses planeando a viagem, possuem menor duração de estada (5 noites), gastaram 
em média 71.284 ECV durante a estada e requisitaram os seguintes serviços as agências 
de viagens: Alojamento, alimentação, transporte para e na ilha e guias de turismo. 
Ficaram hospedados em hoéeis, utilizaram o autocarro de viagem organizada como meio 
de transporte, viajaram com a familia, visitaram museus, monumentos e o centro 
histórico, descansaram e visitaram zonas turísticas. Mostraram-se satisfeitos e é provável 
que regressem à ilha. 
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7.1 Contribuições  
A realização desta investigação poderá contribuir mesmo que em parte para o 
desenvolvimento do turismo na ilha e as maiores contribuições deste trabalho estão 
direcionadas para a área do marketing turístico, mais concretamente em temas relativos 
à segmentação do mercado turístico e comportamento do consumidor turístico. 
Desenvolveu-se uma metodologia que servirá de suporte para estudos sobre as 
características do visitante, motivações e comportamentos de viagem e ainda um modelo 
de segmentação de mercado com base nas motivações de viagem dos visitantes. 
Ressalta-se ainda o facto desta metodologia permitir caracterizar os visitantes e 
identificar segmentos tendo em conta os motivos de viagem. 
Apesar de o turismo ser considerado pelo governo como uma das àreas prioritárias para 
o desenvolvimento do país, verifica-se ainda uma escassez de literatura e investigação 
relativo ao turismo e mais própriamente sobre a segmentação de mercado com base nas 
motivações de viagem. Perspectiva-se que este estudo contribua assim para a definição 
de estratégias e programas que fomentem o desenvolvimento turístico, e quecaptem e 
fidelizem os segmentos que mais contribuirão para o desenvolvimento do destino, tanto 
por parte dos investigadores e dos profissionais de marketing, bem como, dos 
responsáveis pelo processo de planeamento do destino São Vicente e Cabo Verde. 
7.2 Dificuldades e Limitações 
 
Como foi referido anteriormente este estudo poderá contribuir para a tomada de decisão 
por parte dos responsáveis e para o desenvolvimento do local de destino. 
Contudo,durante a sua elaboração deparou-se com algumas dificuldades e limitações 
que não impediram a sua concretização. 
A escassez de literatura referente à temática da segmentação de mercado com base nas 
motivações de viagem revelou-se uma outra limitação e a sua interligação com outras 
àreas fez com que não se fizesse uma análise tão detalhada quanto o desejado. 
Por outro lado, o facto de se ter utilizado uma amostra não probabilística impossibilita o 
extrapolamento dos resultados para toda a população. 
O facto de não haver ainda estudos que considerem as motivações de viagem em Cabo 
Verde, implicou a necessidade de se fazerem adaptações de questionários elaborados e 
aplicados em realidades bastante distintas da nossa. 
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Durante a aplicação do questionário deparou-se com algumas dificuldades tais como, a 
rejeição à resposta por parte dos turistas. 
Outra limitação foi o facto de se ter aplicado o questionário numa época considerada 
baixa na actividade turística, o que levou a um atraso na recolha dos dados e, 
consequentemente, na sua análise. 
 
7.3 Propostas de investigação 
Este trabalho pode ser considerado como uma alavanca para o desenvolvimeto e 
aprofundamento do tema em. Sendo o turismo uma area bastante abrangente, é certo 
que ficaram questões relativas ao tema desta monográfia que poderão e deverão 
constituir objecto de análise em futuras investigações que contribuirão para o 
desenvolvimento ou incremento de estratégias tendo em vista um upgrade do sector 
turístico a nível local, regional e/ou nacional. 
A exploração deste tema permitiu-nos apresentar ideias ou sugestões que futuramente 
poderão servir de objecto de investigação tais como: 
 Elaboração deste  estudo a nível reginal e/ou nacional; 
 Para que fosse possível um maior aprofundamento e conhecimento do tema em 
questão poder-se-a alargar tanto o âmbito do questionário, bem como, a 
dimensão da amostra. 
 Segmentar o mercado turístico de São Vicente tendo em conta outros critérios; 
 Inventariação da oferta turística da ilha de São Vicente; 
 Estudos sobre a importancia do marketing para destino insulares como Cabo 
Verde 
 Estudos sobre a importância dos clusters no sector do turismo. 
Para que possamos ter uma literatura referente ao sector do turismo, torna-se necessário 
a elaboração de estudos que se achem pertinentes e que darão algum contributo para o 
desenvolvimento do turismo no país. 
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